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Sammendrag 
 
En til en markedsføring har de siste 20 årene etablert seg som en av de mest virkningsfulle verktø-
ene i en markedsføreres repertoar, og begrepet inngår som en del av ulike markedsføringsprogram-
mer verden over. Kjernelitteraturen i dette begrepet har bestått tidens test, og har i stor grad konstru-
ert det teoretiske forankringspunktet for CRM-revolusjonen, som først fikk dreiemoment i etterdøn-
ningene av introduksjonen til konseptet en til en markedsføring. På bakgrunn av at begrepet en til 
en markedsføring synes å være ett så sammensatt begrep, var vi nødt til å sette noen begrensninger 
for dette i oppgaven. Vi begrenser oss til å undersøke effekten av en til en markedsføring på inter-
nett, og i hvilken grad det påvirker kjøpsintensjonen til konsumenter.  
 
For å undersøke effekten av en til en markedsføring på kjøpsintensjon, gjennomførte vi en kvantita-
tiv internettbasert tverrsnittsundersøkelse med sikte på å kvantifisere og gjøre begrepene “personlig 
markedsføring”, “Kjøpsintensjon”, “Kjøpsvaner”, “Sikkerhet”, “inntekt” og “alder” målbare, og så-
ledes mottakelige for statistiske analyser. Dermed kunne vi teste en rekke hypoteser, om kausal-for-
holdet mellom Personlig markedsføring og kjøpsintensjon og en rekke moderator effekter fra de 
operasjonaliserte begrepene; Kjøpsvaner, sikkerhet, inntekt og alder, som litteraturgjennomgangen 
vi gjorde, antydet at kunne eksistere.  
 
Undersøkelsen ble konstruert med softwaren til Questback Essentials, og distribuert på Facebook, 
som totalt genererte 89 respondenter. Dataen undersøkelsen genererte, ble så kodet inn i IBM sitt 
analyseverktøy for statistikk, SPSS. Med dette programmet utførte vi deskriptive analyser med hen-
syn på å undersøke normalfordelingen, samt skjevhet og spisshet i datamaterialet. Dette er en forut-
setning for de analysene vi ville kjøre videre. Resultatet av den deskriptive analysen var akseptabelt 
og vi kunne dermed fortsette.  
 
Deretter kjørte vi konvergente faktor analyser, for å avgjøre om spørsmålene våre samvarierte og 
således var egnet til å måle samme begrep. Resultatet av disse analysene gav oss et mål på om hvor-
vidt den konvergente validiteten var intakt, og for å ivareta dette fortsatte vi videre kun med spørs-
mål som besto testen og ladet høyt nok.  
 
I neste analyse kjørte vi en divergent faktoranalyse for å avgjøre i hvilken grad spørsmålene som 
bestod den konvergente analysen, skilte seg fra hverandre. Dette med hensyn til at spørsmålene kun 
skulle måle det begrepet de skulle, og ikke kryssladet og målte andre begreper vi undersøkte. Resul-
tatet av den divergente faktoranalysen gav oss et mål på om hvorvidt den divergente validiteten var 
intakt. For å ivareta dette, luket vi ut værsting spørsmålene som kryssladet på andre faktorer enn de 
skulle.   
 
Deretter kjørte vi en Cronbach´s alpha på spørsmålene vi satt igjen med etter begge faktoranaly-
sene. Dette for å få et mål på hvilken grad spørsmålene hadde reliabel internkonsistens. De spørs-
målene vi kjørte gjennom denne testen, bestod og ladet over 0,6. Dette er et noe snilt krav for lad-
ning, men vi valgte å ikke være så strenge ettersom vi visste vi hadde noen problemer i operasjona-
liseringen, og dermed beholdt vi alle spørsmålene vi kjørte gjennom Cronbach´s alpha analysene. 
 
Cronbach´s alpha analysene var den siste testen som avgjorde hvilke spørsmål vi kunne indeksere. 
Ettersom spørsmålene bestod, dog på absolutt nederste grense, konstruerte vi så begrepene, “kjøps-
intensjon” “og kjøpsvaner” som selvstendige nye variabler i SPSS. 
 
Når indekseringen var gjennomført, kjørte vi for sikkerhetsskyld enda en deskriptiv analyse med 
hensyn på å inspisere normalfordelingen, samt skjevhet og spisshet med de nyopprettede variablene. 
Denne inspeksjonen gikk bra, og fordelingsegenskapene på variabelnivå var godkjent, dermed 
kunne vi gå videre. 
 
I neste del av analyseprosessen utførte vi en multivariat korrelasjonsanalyse, for å undersøke om det 
fantes potensielle interne sammenhenger mellom de uavhengige og den avhengige variabelen vi 
hadde konstruert. Ved nærmere inspeksjon av denne analysen kunne vi fastslå at korrelasjonen mel-
lom vår uavhengige og avhengige variabel ikke ladet over 0,6, og dermed kunne vi fastslå at vi ikke 
hadde noen problematisk multikolinearitet. Vi gikk derfor videre med analysen.   
   
Dette bringer oss videre inn i den nest siste analysen vi utførte. Dette var en lineær regresjonsana-
lyse med den uavhengige variabelen “personlig markedsføring”, og den avhengige variabelen 
“kjøpsintensjon” fra vår kausalmodell. Denne analysen bekreftet hypotese 1: “En til en markedsfø-
ring øker graden av kjøpsintensjon i positiv retning på internett”, og dermed beholdt vi denne hypo-
tesen. På bakgrunn av dette kan vi dra en forsiktig konklusjon om at vi har funnet et statistisk signi-
fikant mål som tilsier at personlig markedsføring på internett påvirker kjøpsintensjonen i positiv ret-
ning. 
 
Den siste analysen vi gjennomførte var moderator analyser. Disse analysene utførte vi med macro 
add-on verktøyet “PROCESS” slik det er kodet av Andrew F. Hayes, Ph.D, som en add-on funksjon 
man kan laste inn i SPSS Dette gav oss muligheten til å direkte kjøre en analyse, som avdekker 
signifikante moderator effekter, og analyseverktøyet gjør alle de nødvendige forberedelsene av 
dataene for oss. Vi kjørte her en analyse for hver av våre konseptuelle moderator variabler, men vi 
fant ingen signifikant moderator effekt fra noen av variablene. Dermed var vi nødt til å forkaste de 
fire resterende hypotesene vi hadde utviklet. Vi føler oss i denne sammenheng nødt til å avsløre 
hvem vi anser er “morderen” av våre hypoteser, og det var høyst sannsynlig at operasjonaliseringen 
av undersøkelsen ikke ble gjort godt nok. Spesielt med hensyn til begrepsvaliditet og 
overflatevaliditet, som synes å være synderne i undersøkelsen. Dette gjør vi en grundigere utgreiing 
om i slutten av oppgaven. 
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1.0 Introduksjon 
 
 
1.1 Aktualisering og bakgrunn 
 
Vi lever i en spennende tid, hvor konvensjonelle kjøpsvaner i større grad flyttes over i de digitale 
flatene (Johannessen, 2014). Dette skyvet danner forankringen for en rekke nye disipliner av mar-
kedsføring som springer ut av teknologiens urokkelige fremmarsj inn i det moderne samfunn. Den 
moderne konsumenten er kun tastetrykk unna en hel verden av nettbutikker, som selger alt fra mat-
varer til biler i millionklassen, og alt dette flyter i et uendelig hav av informasjon (Johannessen 
2014).  
 
Ifølge Pitta (1998) blir de nasjonale markedene, stegvis mer globale. Dermed konkurrerer eksem-
pelvis Elkjøps nettbutikk med Whiteaway, som er en stor nettbutikk med base i Danmark. Aktører 
som Ebay har det siste tiåret bidratt til å sentralisere nettbutikker over hele verden på ett og samme 
sted. Denne sentraliserende effekten har satt smarte hoder i sving, for hva er hoved effekten av alt 
dette? Ifølge Pitta (1998) vil konkurransen tilspisse seg, produkter og bedrifter vil bli mer generiske 
og således blir det gradvis vanskeligere å skille seg ut i mengden. Dette danner i sin tur grobunn for 
en rekke nye måter å tenke markedsføring og salg på. Og det er her motivasjonen for denne under-
søkelsen ligger.  
 
Begge forfatterne av denne oppgaven er levende interessert i markedsføring faget, og en av de 
hotteste nett-trendene er “en til en markedsføring”, eller “personlig markedsføring” som det også 
kalles. Ifølge Pitta (1998) representerer en til en markedsføring det ultimate uttrykket for “target 
marketing” hvor de tradisjonelle 4 P´ene funksjonelt transformeres til ett element. Relasjonen til én 
enkeltstående kunde av gangen, et marked bestående av en kunde. Selv om ideen bak personlig 
markedsføring ikke er ny, så er det mer aktuelt nå enn noen gang. Spesielt fordi ecommerce er i den 
utviklingen det er, men også fordi man tidligere ikke hadde de teknologiske forutsetningene som må 
være på plass for å lykkes med slik type markedsføring. “Internet of things er virkelig”, og dette 
åpner for mange nye muligheter å tenke markedsføring på (Walker, 2013). Dette er i våre øyne en 
utrolig spennende og interessant utvikling i markedsføringsdisiplinen, og tilsammen danner dette 
motivasjonen for hvorfor vi er interessert i emnet, men også hvorfor det er så aktuelt. Bakgrunnen 
for at vi er interessert i undersøke effekten på kjøpsintensjon ligger i at vi begge har kommersiell 
teft, og derfor er vi opptatt av hvordan personlig markedsføring potensielt motiverer kjøp, som i 
siste instans er hvordan en bedrift tjener penger. 
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1.2 Avklaring og problemstilling 
 
Vi har gjennom tre år med studier på Markedshøyskolen lært mye om klassisk markedsføring. Vi 
vet at konvensjonell markedsføring har en klar effekt på konsumenter. Digital markedsføring på en 
annen side er stadig i utvikling og vi er interessert i å undersøke i hvilken grad en til en markedsfø-
ring påvirker konsumenters kjøpsintensjon på internett. Da det er mange bakenforliggende faktorer 
som kan spille inn på graden av kjøpsintensjon, vil vi også undersøke flere uavhengige variabler 
som kan påvirke korrelasjonen mellom en til en markedsføring og kjøpsintensjon på nett som mode-
ratoreffekter. Vi ønsker derfor svar på følgende problemstilling: 
 
“I hvilken grad påvirker en til en markedsføring konsumentenes kjøpsintensjon på internett? Og vil 
inntekt, alder, kjøpsvaner og sikkerhet ha en moderatoreffekt på korrelasjonen mellom disse”. 
 
 
Ifølge Pitta (1998) har en til en markedsføring en positiv effekt på en rekke forretningsmessige mål, 
deriblant fortjeneste, svinn, kjøpsintensjon, lojalitet og lønnsomhet. Men i vår 
litteraturgjennomgang har vi ikke avdekket noen substansiell form for forskning på hvordan en til 
en markedsføring påvirker konsumenters kjøpsintensjon på internett. Spesielt ikke som et isolert 
mål. Det undersøkes alltid i sammenheng med andre og viktigere variabler. Det betyr ikke at det 
ikke er utført tidligere, men mest sannsynlig at vi ikke klarer å finne det på den noe begrensede 
tiden vi har tilgjengelig til å gjøre litteratursøk. Formålet med oppgaven er derfor å styrke denne 
teorien om effekten mellom en til en markedsføring og kjøpsintensjon på internett, og i tillegg se på 
en litt mer kompleks sammenheng av denne effekten og mulige moderatoreffekter fra fire andre 
uavhengige variabler som alder, inntekt, kjøpsvaner og sikkerhet. Vi vil gjøre leseren oppmerksom 
på at vi vil i denne oppgaven referere til termen en til en markedsføring også som personlig 
markedsføring, da disse begrepene refererer til det samme fenomenet. 
 
 
1.3 Forutsetninger og avgrensninger 
 
Da oppgavens omfang gir oss begrensninger i forhold til både tid og lengde, har vi valgt å avgrense 
oppgaven til å gjelde kjøpsvaner på internett og ikke i fysiske butikker da dette er et mer 
overkommelig tema i forhold til de formelle begrensningene ved oppgaven. Vi har også valgt å 
begrense vår oppgave til noen få sentrale temaer og målbare variabler vi mener er hensiktsmessig å 
inkludere som påvirkere av forholdet mellom en til en markedsføring og kjøpsintensjonen til er 
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konsument på internett. Dette inkluderer variabler som alder, inntekt, kjøpsvaner og sikkerhet. 
Videre valgte vi også respondenter i alderen 18+ da det åpenbart er en nedre aldersgrense for å 
kunne betale via nettsider med et visa eller kredittkort. Vi har også valgt å fokusere på konsumenter 
i det Norske markedet. 
 
 
 
1.4 Oppgavens struktur 
 
Strukturen i oppgaven består først av en teoridel, der vi fremstiller mer dybde inn i begrep og 
områder vi har inkludert i studien vår. Vi vil også her vise til tidligere studier innenfor temaene. 
Teorien tar for seg emner som en til en markedsføring, kjøpsvaner, kjøpsintensjon og atferd, i tillegg 
til personlige tilbud og rabatter. På bakgrunn av den samlede teorien, vil vi presentere noen 
hypoteser som vil bli testet med ulike statistiske analyser i programmet SPSS. Vi gjør deretter en 
redegjørelse for valg av metode, utvalgsstrategien vår, hvordan vi har samlet inn dataen, for så å 
analysere resultatene med kvalitetssjekk og testing av hypotesene. Til slutt vil vi avslutte med en 
konklusjon og kritikk av egen oppgave i tillegg til en anbefaling for videre studier. 
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2.0 Hva er en til en markedsføring 
 
Don Peppers i samarbeid med Martha Rogers, Ph.D, publiserte i 1993 boken; ” The One to One Fu-
ture: Building Relationships One Customer at a Time”. Boken ble en kjempesuksess samtidig som 
den revolusjonerte markedsføringsfaget, med en foreslått radikal omstrukturering av grunnpilarene i 
faget; de 4 P´ene. Dette er øyeblikket hvor begrepet “en til en markedsføring” fødes. På prwebs 
nettside sto det i Mai 2016 at boken til Peppers og Rogers ses på som bibelen til ny markedsføring 
og som en av de tre viktigste bøkene innenfor business noensinne. Denne boken og arbeidet til Pep-
pers og Rogers, Ph.D synes å ha vært med på å starte det som vi kjenner i dag som CRM-revolusjo-
nen i markedsføringsfaget.  
 
På bakgrunn av dette, vil således kjernelitteraturen i denne oppgaven i store deler bestå av 
konseptene disse forfatterne konstruerte, og hvordan begrepene er blitt gradvis modernisert de siste 
20 årene. Når dette er sagt vil vi gjøre leseren oppmerksom på at vi er nødt til å avgrense oppgaven, 
og således kommer vi ikke til å inkludere og gjennomgå teorier som omhandler CRM (Customer 
relationship Marketing). Dette er en helt bevisst avgrensning fra vår side og den er gjort på grunnlag 
av at forankringen i denne oppgaven ikke hovedsakelig fanger det konseptuelle CRM-begrepet. Vi 
ser det derfor som lite hensiktsmessig å gjøre en massiv utgreiing om CRM og tilhørende litteratur. 
Men leseren bør være klar over at vi som forfattere av denne oppgaven er fullt bevisst på 
sammenhengen mellom CRM og en til en markedsføring, og at de respektive fagfeltene synes å 
delvis avhenge av hverandre, sett i ett større perspektiv. 
 
 
 
 
 
2.1 Hvorfor personlig markedsføring 
 
Ifølge Pitta (1998) blir butikker, produkter og tjenester stadig mer generiske, og denne prosessen 
følger globaliseringens stødige fremmarsj. Således krever handel mindre og mindre innsats fra kon-
sumenten sin side, og mer or mer innsats fra tilbyderne. Denne prosessen startet allerede på begyn-
nelsen av 90-tallet. I et av eksemplene brukt i artikkelen forteller Pitta om hvilken dramatisk effekt 
introduksjonen av billige digitale klokker fikk på salget av de klassiske analoge mekaniske klok-
kene, som på den tiden var et av hoved fundamentene i nasjonal økonomien til Sveits. Så for å 
hjelpe kundene å navigere jungelen av produkter og tilbydere, er det ifølge Pitta (1998) blitt ekspe-
rimentert med en hel rekke forskjellige incentiver for å stimulere gjenkjøpsfrekvens og hjelpe mar-
kedsførere å tiltrekke seg nye, så vel som å beholde eksisterende kunder. Alt fra rabatter, spesial til-
bud, privat etterforskere, registrert varemerke beskyttelse og til å gå lovens vei, er ulike tiltak som 
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har vært implementert av bedrifter med blandet suksess. Denne globaliseringsprosessen av forbru-
kermarkedet former i sum forankringen for markedsføreres behov for et mer varig konkurransefor-
trinn enn de klassiske 4 P´ene alene kunne konstruere. Dette dannet grunnlaget for boken der Pep-
pers og Rogers (1995) foreslo en radikal omstrukturering av de tilsynelatende uforanderlige grunn-
konseptene i markedsføringsfaget med introduksjonen av en til en markedsføring. Det ultimate ut-
trykket for target marketing hvor de tradisjonelle 4 P´ene funksjonelt sett transformeres til ett ele-
ment: relasjonen til en enkeltstående kunde av gangen. 
 
 
2.2 En til en markedsføring, historie og utvikling i informasjonsteknologi. 
 
Dette er altså kjernen i begrepet en til en markedsføring. Grunnkonseptene til Peppers og Rogers 
(1995) består den dag i dag, og er indoktrinert som en del av fundamentet i mange markedsførings-
programmer verden over. Bildet under viser evolusjonen av informasjonsteknologi fra tidlig 90 tal-
let og frem til 2010. På samme måte som informasjonsteknologien utvikler seg, synes litteraturen 
og empirien om en til en markedsføringen å utvikle seg i samme takt. Og litteratur gjennomgangen 
vår viser at når informasjonsteknologien treffer en ny milepæl, følger litteraturen om en til markeds-
føring straks etter og om hvordan en til en markedsføring kan integreres mot teknologiske nyvin-
ninger innen informasjonsteknologi.  
 
 
 
Bilde hentet fra (clicktale.com). 
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2.3 Kjernen i en til en markedsføring 
 
Kjernen i teorien til Peppers og Rogers (1995) er å tilfredsstille de mest lønnsomme kundene man 
har, så godt, at pris ikke lengre blir viktig for kunden. I all enkelhet foreslås det at man som mar-
kedsfører armerer seg med informasjon, og at alle ledd i en bedrift får et fokusskifte mot å samle så 
mye informasjon som mulig om hver enkelt kunde i hvert kontaktpunkt en har med kundene sine. 
Informasjonen dette genererer er nøkkelen til det hele. Den må kategoriseres og systematiseres i da-
tabaser, på den måten at den kan hentes frem ved behov slik at man kan konstruere så presis person-
lig individualisert markedsføring til hver enkelt kunde, sammen med personlige tilbud og rabatter. 
Parallelt med dette, må man tilby skreddersydde produkter og tjenester som er spesialdesignet for 
hver enkelt kundes unike behov og preferanser, slik at produktet og eller tjenesten passer sømløst 
overens med kundens behov. Dette springer ifølge Khan, Lewis og Singh (2009) ut fra teoriene om 
skreddersøm. På samme måte som en kunde kan skreddersy sitt produkt hos mange leverandører, er 
tanken fra et teoretisk standpunkt at bedriften således er tjent med å skreddersy markedsføringen til 
hver enkelt kunde. På Harward Busniness Review sto det i mai 2016 at dette i teorien betyr at man 
skaper et marked av en og en kunde av gangen, i et forsøk på å stimulere kjøpsintensjon på en bedre 
måte enn man tradisjonelt ville gjort med generisk markedsføring. I praksis betyr det for eksempel 
for en nettbutikk at man skreddersyr alle promoteringstiltakene man besitter, og man tilpasser disse 
mot hver individuelle kundes behov ettersom hvor de befinner seg i kjøpssyklusen.  
 
Denne tankegangen bryter med det tradisjonelle perspektivet hvor man som bedrift typisk er opptatt 
av å selge et produkt av gangen til så mange kunder som mulig i en gitt periode. Peppers og Rogers 
(1995) foreslår i all enkelhet at man isteden skifter fokuset mot å aktivt bruke informasjonen en 
samler om en kunde til å selge til en kunde av gangen, og så mange produkter og tjenester av 
gangen, over hele livssyklusen til kunden. Essensen av en til en markedsføring er således egentlig å 
utvikle de mest lønnsomme kundene sine til ett punkt hvor det ikke egentlig handler om at kunden 
skal like en så godt, men heller at kunden føler at det er så upraktisk å handle av noen andre. Bedrif-
ten er så indoktrinert i kundenes unike personlige behov at det rett og slett ikke lønner seg å vurdere 
en konkurrerende bedrift, så lenge man fortsetter å levere produkt og service kvalitet til en fair pris 
(Peppers og Rogers, 1995). 
 
 
2.4 Hvordan implementere en til en markedsføring 
 
Ifølge Pitta (1998) bryter Peppers og Rogers implementeringen av en til en markedsføring ned i fire 
helt konkrete steg en bedrift må gjennomføre for å kunne anvende en til en markedsføring effektivt: 
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1. Identifisere ulike kunder: Bedrifter må kjenne kundene sine. I første omgang handler det 
om å lære seg hvilke kunder som kjøper mest av dine produkter, og de bør således deles opp 
i følgende fire kategorier: tunge brukere, medium brukere, lette brukere og ikke brukere. 
Cluet her er at en må identifisere hvilke kunder som aldri vil kjøpe produktet man tilbyr, slik 
at man ikke kaster bort penger og tid på forsøke å overtale de. Enda mer viktig er det å av-
klare hvilke kunder som er lojale, slik at man senere kan belønne de, ettersom de former de 
mest solide prospektene for bedriftens fremtidige suksess, og således er de og den viktigste 
resursen bedriften er i besittelse av. Det er vitalt å stimulere disse kundene på rett måte, og 
derfor må man vite hvem de er. 
 
2. Differensiere hver enkelt kunde: Å identifisere de mest verdifulle kundene, imøtekomme 
og anerkjenne deres individuelle, unike behov og preferanser er essensen av en til en mar-
kedsføring. Kunder har latent forskjellige behov seg imellom og stiller således også ulike 
krav til hva de ønsker av en bedrift.  Derfor må man som en bedrift differensiere kundene, 
fordi de har ulik verdi for bedriften. Kundens iboende verdi avgjør hvor mye tid og penger 
som bedriften bør allokere til den individuelle kunden, og nøkkelen til å beholde og utvikle 
lønnsomheten til den enkelte kunde ligger i de individuelle kundenes krav og ønsker til be-
driften.  Denne logikken er like gjeldende for privat kunder som bedriftskunder. 
 
3. Interagere med hver enkelt kunde: Å samhandle eller interagere med kundene er en tredje 
fundamental del av en til en markedsføring. Hvert eneste kontaktpunkt med en kunde, er po-
tensielt en arena for å lære mer om kundene, deres verdi for bedriften, og deres respektive 
behov og ønsker. På bakgrunn av dette bør bedriften strebe etter, og legge ressurser i å mak-
simere læringsutbyttet så langt det går, i ett hvert kontaktpunkt med kunden. 
 
4. Skreddersy produkter, tjenester og promosjoner for hver enkelt kundes unike 
passform: Dette er tilsynelatende åpenbart, men det er sannsynligvis både den mest 
resurskrevende og vanskeligste delen av implementeringen av 1:1 markedsføring, rent 
praktisk. Å levere en unik tjeneste eller et unikt produkt til hver individuelle kunde er en 
åpenbart omfattende prosess, og hvorvidt man lykkes avhenger i stor grad av de foregående 
3 stegene. 
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2.5 Datamining 
 
Pitta (1998) identifiserer videre behovet for informasjonsteknologi som den største utfordringen 
dersom man skal lykkes med å implementere ekte en til en markedsføring i en stor skala. Dette fører 
oss videre inn i det mer teknologiske aspektet ved personlig markedsføring og begrepet 
“Knowledge discovery in databases” (KDD) og Data-mining. Når dette er sagt så må man huske at 
arbeidet til både Pitta (1998) og Peppers og Rogers (1995) er utviklet på 90 tallet, og selv om 
grunnprinsippene de konstruerte har bestått tidens løp, har informasjonsteknologi delen av teorien 
utviklet seg. Pitta (1998) påpeker for eksempel de informasjonsteknologiske utfordringene ved å 
skille mellom å bygge en relasjon versus det å finne en relasjon man kan bygge på, og hvordan man 
rent praktisk bør tilnærme seg dette problemet. Dette i forhold til kundedatabaser og hvordan en 
analyserer og henter ut informasjon fra disse. Dette er i dag et ikke tema da 
informasjonsteknologien i dag ligger lysår lengre frem sammenliknet med på 90-tallet. Det finnes 
også software og hardware som har så avanserte algoritmer at det konstruerer nyttig informasjon 
raskere enn man som bedrift kan konsumere det (Walker, 2013). 
 
 
2.6 Internet of things og data vs beslutning 
 
Det er nå naturlig å gjøre ett hopp frem tid, til etter eksplosjonen av ecommerce og etableringen av 
sosiale medier. Vi har tidligere i teksten nevnt at en til en markedsføring synes å være et dynamisk 
begrep som stadig moderniseres og finjusteres i takt med evolusjonen i markedsføringsfaget og in-
formasjonsteknologien.  
 
På wikipedias hjemmeside står det i Mai 2016 at Don Peppers og Martha Rogers har siden den 
første boken ” The One to One Future: Building Relationships One Customer at a Time” i 1995, 
publisert åtte bøker til, publisert på 18 forskjellige språk. I begynnelsen var forskere og praktikanter 
av en til en markedsføring typisk opptatt av hvordan man implementerer teorien rent praktisk i en 
bedrift. Så gikk teorien over i å undersøke hvordan man kunne dra nytte av ny informasjonstekno-
logi og integrere det mot klassisk en til en markedsføring. I senere tid har litteraturen tatt en ny ven-
ding. I 1999 konstruerte Kevin Ashton frasen: ”The internet of things” mens han jobbet i Procter & 
Gamble som en del av teamet som pionerte bruken av RFID chips til å styre distribusjonsnettverk 
(Walker, 2013). Internet of things refererer til de digitale datanettverkene som er linken mellom må-
leskalaen og overføringen av informasjon om objekter. Internet of things er ifølge Walker (2013) 
massivt større enn det internettet vi kjenner, eller det nettverket som knytter og kobler mennesker til 
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andre mennesker. Det er også mer meningsfylt og har et stort potensiale for å kunne tilføre egne al-
goritmer og regler for kampanjebruk i sanntid. Dette gjøres ved en stor innsats i å bygge identifiser-
bare koder, chips og scannbare koder inn i ulike objekter. 
 
 
Walker (2013) eksemplifiserer videre dette med Google Glasses som gjør det mulig for mannen i 
gata å se og interagere med den utvidede virkeligheten som er koblet til hvert eneste objekt i 
personens umiddelbare nærhet. Videre forklarer han at markedsførere så for seg en fremtid hvor 
man fikk en kontinuerlig strøm av informasjon om konsumenter i sann tid, og at man således kom 
til å bruke de markedsføringstekniske virkemidlene en har tilgjengelig til, for å i sann tid justere og 
oppdatere markedsaktiviteter med sikte på å hele tiden ligge i vinningsoptimum. På bakgrunn av 
dette trodde mange at den kommende revolusjonen i en til en markedsføring ville handle om data og 
ikke besluttsomhet. I tillegg til at markedsførere således fortsatt ville ta beslutninger, bare på 
bakgrunn av bedre data. Det som er tydelig nå, er ifølge Walker (2013) at dette er helt feil. Ifølge 
han vil fremtiden innebære at Internet of things vil fasilitere beslutninger i sann tid som er basert på 
algoritmer som er kodet i oppsettet. Markedsførere vil derfor måtte endre sin rolle ved at de 
istedenfor å kjøre og lede selve prosessene, vil utvikle målsettinger og optimalisere ulike systemer. 
Alle fremtidige beslutninger, spesielt rettet til markedsaktiviteter bor i algoritmer og ikke i 
markedsførere. Den digitale fremtiden kan derfor ses i Internet of things, og den er her mye raskere 
enn vi tror. 
 
 
2.7 Kjøpsintensjon 
 
Da vi er ute etter å undersøke effekten av en til en markedsføring på kjøpsintensjon og faktorer som 
kan påvirke denne korrelasjonen, er det derfor relevant å trekke inn kjøpsintensjon som et av tema-
ene i kjerneteorien vår. Dette fordi intensjon er et noe komplekst fenomen og bør forklares nærmere 
i dybden, slik at leseren er på samme plan som oss, hva angår innholdet i begrepet. 
 
Konsumentenes kjøpsintensjon er en svært viktig faktor for en markedsfører å forstå, for å kunne 
videre spå prognoser og for markedsplanlegging. Ifølge Peter og Olson (2010) mener noen at dette 
bør måles like før et eventuelt kjøp, men dette kan ses på som upraktisk da dette er noe som krever 
at en markedsfører er nødt til å forutse forbrukerens kjøp og bruksatferd i lang tid i forveien om det 
skal være lønnsomt. Men selv dette kan ses på som lite nøyaktig. Dette på grunnlag av en undersø-
kelse gjort der resultater viste at ikke alle forbrukerne med intensjon om å kjøpe et produkt, gjen-
nomførte kjøpet i etterkant, og en liten del av forbrukerne som hevdet at de ikke hadde intensjon om 
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å kjøpe det samme produktet, faktisk kjøpte dette (Peter og Olson 2010, 150). Peter og Olson(2010) 
nevner også noen faktorer som kan svekke styrken mellom målt atferdsmessig intensjon og den fak-
tiske observerte atferden. Disse faktorene er: 
 
Tid: Jo lengre ti det går fra den målte intensjonen til selve observasjonen av atferden, jo flere fakto-
rer kan være med på å endre den opprinnelige intensjonen. Da intensjon i seg selv er en kognitiv 
faktor, er dette noe som kan endre seg over tid. Faktorer som kan spille inn på selve intensjonen om 
å kjøpe et produkt kan være eksempelvis markedsføring og personlige tilbud fra andre konkurre-
rende merker. Det er også viktig å merke seg at dette også kan skje ved kortere tidsrom. Dette er 
alle faktorer som kan påvirke konsumentenes meninger og holdninger om ens eget og andres mer-
ker, så vel som intensjoner og atferd. 
 
Måling: Målingen av intensjonen bør også være på samme nivå som den observerte atferden slik at 
det vil være en sammenheng mellom de to. Eksempel på dette er at det ikke vil hjelpe å måle en for-
brukers kjøpsintensjon i en fysisk butikk dersom man er interessert i å måle kjøpsintensjon på inter-
nett. Det samme gjelder også måling av kjøpsintensjonen på en bestemt vare eller kategori slik at 
man ikke måler kjøpsintensjonen på andre kategorier. 
 
Lagerholdning: Det vil heller ikke hjelpe å måle en forbrukers intensjon om å kjøpe et produkt, om 
produktet ikke er på lager. Da vil forbrukeren måtte skape en ny intensjon om å kjøpe et tilsvarende 
produkt eller å kjøpe et helt annet enn det opprinnelige produktet. 
 
Situasjon: En forbruker kan ha en generell negativ intensjon om å kjøpe eksempelvis en 5 seter sta-
sjonsvogn, men på grunnlag av personlige faktorer som det å eksempelvis stifte en større familie, 
kan konsumenten endre seg etter livssituasjonen og heller utvikle en positiv intensjon om å kjøpe 
den respektive bilen likevel. 
 
Kontroll: Det er heller ikke alltid slik at konsumentene har full kontroll over egen aktivitet. Dette 
kan være eksempelvis der det oppstår uventede situasjoner eller faktorer som påvirker konsumen-
tene i den grad at han/hun fysisk ikke kan utføre kjøpet han/hun har en intensjon om å kjøpe.  
 
Ny informasjon: Ny informasjon om den eventuelle konsekvensen av den utførte atferden kan 
dukke opp for konsumentene, noe som vil føre til at han/hun endrer meninger og holdninger om 
denne handlingen. Dette vil igjen føre til at intensjonen om å utføre denne handlingen endrer seg. 
Dette vil derfor gå ut over sammenhengen mellom den målte intensjonen og atferden i etterkant. 
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2.8 Kjøpsatferd 
 
Kjøpsatferd er også et tema som må belyses. Dette på grunnlag av at konsumentenes kjøpsvaner og 
intensjon om å kjøpe en produkt, mye bygger på konsumentenes bakenforliggende atferd. Atferd er 
et utrolig sort tema, så vi vil bare trekke inn noe relevant teori fra dette emnet også. Konsumentat-
ferd blir definert som interaksjonen mellom affekt, kognisjon, atferd og miljøet rundt en person. 
Altså alle tanker og følelser en person opplever i tillegg til selve handlingen i prosessen hvor forbru-
ket skjer. Miljøet rundt påvirker også en konsument. Alt fra hva andre mennesker sier, til reklame-
plakater, pris, emballasje med mer. Kjøpsatferd er derfor noe som ses på som dynamisk (Peter og 
Olson, 2010). 
 
 
Ifølge Percy og Elliot (2010) kan teorien om atferd innenfor beslutningstaking falle innenfor to 
ulike kategorier: En atferds prosess og en kognitiv prosess. Atferds prosessen går ut på det som 
foregår inne i konsumentenes sinn. Det handler om å stimulere de riktige miljømessige hintene som 
eksempelvis det å kunne relatere en merkes gode til den positive konsekvensen av å bruke det eller 
den eventuelle negative konsekvensen av å ikke bruke det respektive merket. Når det kommer til 
den kognitive prosessen, går dette ut på hvordan forbrukeren prosesserer informasjonen han/hun får 
ved å ta et valg. Altså hva som skjer i forbrukerens hode steg for steg for å komme frem til en 
beslutning (Percy og Elliot 2010). 
 
 
2.8.0 Rossiter Percy matrisen 
 
   
 
Det er et par faktorer som sies å påvirke både kjøp og bruksatferd hos konsumentene. Dette bør tas i 
betraktning når man utformer reklame, markedskommunikasjon og personlige tilbud. Disse 
faktorene forklares i “Rossiter Percy Matrisen” i bildet over (Percy og Elliot, 2012) som 
motivasjon, altså hvilken underliggende motivasjon konsumentene har for å kjøpe et produkt. 
                                                                                                                                                           21 
 
Faktor to er involvering, altså hvilken grad av involvering konsumentene har i produktet som skal 
kjøpes og om det omfatter en viss risiko av kjøpet. Denne risikoen kan være økonomisk risiko som 
ved kjøp av en ny bil som i de fleste tilfeller krever en større investering, derav større økonomisk 
risiko. Risikoen kan også være en psykologisk risiko der man som konsumenter har ulike behov i 
samfunnet, enten det gjelder personlig smak, verdier, meninger osv. 
 
Lav involvering/negativ motivasjon 
Dette er matrisen der forbrukeren ikke har spesielt stor risiko ved kjøp av produktet. Denne fokuse-
rer også på negativ motivasjon for kjøp av produktet der poenget med produktet enten er vel å 
unngå et problem eller å løse et problem. Konsumentene trenger ikke nødvendigvis tro på selve pro-
duktet, men det holder å tro at det kan være sant. Det viktigste er at fordelen blir kommunisert.  
 
Lav involvering/positiv motivasjon 
Her er fortsatt involveringen lav, men denne gangen er motivasjonen for å kjøpe produktet, positivt. 
Forbrukeren får en slags belønning for å bruke produktet. Poenget er å stimulere til riktig følelse 
hos forbrukeren og ikke at han/hun skal lære noe om selve produktet som der motivasjonen er nega-
tiv. Forbrukeren må kunne se seg selv i rollen med produktet.  
 
Høy involvering/negativ motivasjon 
Dette går i hovedsak ut på samme prinsipp som i første kvadrant, men denne gangen kreves det 
større grad av informasjon for konsumentene nettopp på grunnlag av høyere involvering i produktet. 
Konsumentene må tro på budskapet. Her er det relevant at forbrukerens holdning til selve produk-
tet/merket og holdningen assosiert til produktet og produktkategorien blir tatt med i betraktning. En 
god posisjonert beskjed som er basert på en troverdig gode, kan føre til en mer positiv merkehold-
ning fra konsumentene.  
 
Høy involvering/positiv motivasjon 
Denne kvadranten fokuserer på kjøp som involverer høyere risiko, men denne gange med en positiv 
motivasjon for kjøpet. Dette betyr at reklamen igjen må være troverdig, men det må også være en 
positiv motivasjon knyttet til kjøpet som eksempelvis følelsen av å bruke dyre merkeklær. 
Forbrukeren må derfor tro på merket, og at det vil tilfredsstille og dekke behovet, eller 
motivasjonen som ligger til grunn for kjøpet. 
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2.9 Kjøpsvaner 
 
På Nasjonal digital læringsarena sin hjemmeside skrives det at forbrukernes har som vi vet ulike 
kjøpsvaner. Dette bygger på forskjeller i kjønn, alder, personlig smak, inntekt, utdanning, hvor man 
hører til geografisk eller andre faktorer som verdier og tilhørighet er også faktorer som gjør at vi 
alle har ulike kjøpsvaner. Dette er alle variabler som er interessant for en markedsfører å forstå seg 
på da dette er elementer som er viktige grunnlag for å predikere ønsket utfall av videre kjøp. 
 
Når det kommer til elementer som hvor mye konsumenter bruker på nettshopping, hevder retail 
industri ekspert Kurt Deneen (Ott, 2005) at en grunn til at konsumenter bruker mer på internett er 
fordi de er mer komfortable med å kjøpe større elementer enn før. Jo flere produkter som ses å være 
tilgjengelige på nett, jo mer beleilig er det å utføre selve kjøpet enn i en fysisk butikk. Dette på 
grunnlag av beleiligheten med å slippe kø, store mengder, sloss om varene og det å måtte hente 
produktet selv. Konsument med høyere inntekt vil også kjøpe hyppigere på nett (Ott, 2005). På den 
andre siden nevnes det i en artikkel av Ezgir Akar (2015) at de med høyere inntekt oftere handler i 
fysisk butikk der de kan få bedre kundeservice og oppfølging, noe de er villige til å betale mer for.  
 
Det er derfor en liten konflikt om kjøpsvaner iforhold til størrelsen på inntekten. Samtidig viser 
også undersøkelser at husholdninger med lav inntekt oftere handler i fysiske butikk. (Ott, 2005). 
Resultater fra samme artikken viser også at en undersøkelse utført blant 1000 respondenter, viser at 
51% av utvalget foretrakk å handle i fysisk butikk. Resultatet viser at det kan være et noe uklart 
svar på om det ene er å foretrekke over det andre. Ifølge Ott (2005) vil også en stor andel av 
konsumenter utforske og teste produkter i fysiske butikker, for så å utføre handelen på internett der 
de også kan sammenlikne priser og komme billigst mulig ut av handelen. Det er også derfor viktig 
at en markedsfører passer på å fange kundens interesse ikke bare i fysiske butikker, men også på 
internett.  
 
Da vi skal teste hvorvidt kjøpsvaner kan fungere som en moderatoreffekt, altså forsterke korrelasjo-
nen mellom en til en markedsføring og kjøpsintensjon, er det derfor relevant å trekke inn teori om 
akkurat dette emnet. Dette fordi kjøpsvaner er vanskelig å definere. Dette er jo som skrevet over av-
hengig av ulike faktorer som kan påvirke, alt fra alder til bosted og også verdier. Dette temaet er så-
pass stort at vi er nødt til å begrense oss til kun en liten del av kjøpsintensjoner og vil presisere at 
dette er et stort tema med mye teori for å kunne dekke alle aspekte 
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2.10 Kundeinformasjon og sikkerhet 
 
Ifølge Sarathy og Robetson (2003) er den nye formen for innsamling av kundedata noe som har ført 
til stor suksess og verdi innenfor en til en markedsføring verden over. Men med dette, følger også 
bakside der forbrukere mister mer og mer av sitt private liv i den digitale verden. Dette er noe som 
skaper stor debatt i flere samfunn. I noen land, blir bruken av slik informasjon og data om kunder 
regulert og styrt av statlige organer, mens i land som USA, er dette regulert av enkeltbedrifter selv. 
Enkelte bedrifter plasseres såkalte “cookies” på forbrukeres datamaskiner og nettbrett hvor de deret-
ter kan overvåke hvilke kjøpemønstre de ulike konsumentene har, for så å bedre skreddersy hvilke 
annonser og tilbud i de ulike bannere de skal implementere på nettsidene en forbruker er inne på. På 
denne måten vil forbrukerens kjøpshistorikk, alder, kjønn, inntekt og andre verdifulle data være til-
gjengelig for å kunne skreddersy markedsføringen enda tettere på konsumentne (Sarathy og Robert-
son, 2003). Dette er noe som i aller høyeste grad er viktig for de fleste forbrukere. Ingen vil vel at 
ukjente skal ha tilgang til all privat data og atferd en har på internett. Ifølge Ezgir Akar (2015) er 
også tillitt til nettsider en av de viktigste faktorene for et konsument, og uten denne tillitten, vil 
kjøpsintensjonen svekkes. 
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HYPOTESER 
                                                                                                                                                           25 
 
3.0 Bakgrunn for valg av påstander 
 
I dette kapitlet skal vi gjøre rede for våre hypoteser. Vi har ut ifra vår teori kommet frem til fem 
ulike hypoteser som skal bidra til å svare på problemstillingen vår. 
 
“I hvilken grad påvirker en til en markedsføring konsumentenes kjøpsintensjon på internett? Og vil 
inntekt, alder, kjøpsvaner og sikkerhet ha en moderatoreffekt på korrelasjonen mellom disse”. 
 
I vårt studie har vi tatt utgangspunkt i hovedproblemstillingen som omhandler vår uavhengig varia-
bel “en til en markedsføring” og vår avhengige variabel “kjøpsintensjon”. Ut fra dette har vi valgt å 
utvikle påstander eller hypoteser som vil bidra til å avdekke om det er en korrelasjon mellom disse 
to variablene. Er det slik at personlig markedsføring kan være en betydelig utslagsfaktor i å føre til 
at forbrukere har en større intensjon om å kjøpe en respektiv vare, eller er det ingen signifikant sam-
menheng mellom de to? Dette kan i så måte besvare et viktig spørsmål som kan tilføre lønnsomhet 
til ulike selskaper som ikke bruker denne form for markedsføring og salgsteknikk pr dags dato.  
 
Vi valgte også å tilføre andre variabler i studien for å se om det kunne være noen faktorer som 
kunne påvirke graden mellom vår avhengige og uavhengige variabel. Vi tester derfor 
moderatoreffekten av alder, inntekt, kjøpsvaner og sikkerhet. Vi tester derfor følgende hypoteser: 
 
 
 
3.1 Hypoteser 
 
Hypotese 1 
 
“En til en markedsføring øker graden av kjøpsintensjon i positiv retning på internett”.  
 
I og med at vi har utgangspunkt i at en til en markedsføring fører til økt kjøpsintensjon på nett, 
valgte vi derfor å ha denne som vår første hypotese. Uten denne effekten mellom vår avhengige og 
uavhengige er det jo også lite hensiktsmessig å fortsette med moderatorvariabler. 
 
 
                                                                                                                                                           26 
 
Hypotese 2: 
 
“Korrelasjonen mellom Personlig markedsføring og kjøpsintensjonen på internett påvirkes positivt 
av kjøpsvaner på internett”. 
 
Ifølge Ezgir Akar (2015) vil de som oftere bruker internett og handler mer på internett også føre til 
at disse har en større grad av kjøpsintensjon. I og med funn viser at det er en positiv korrelasjon 
mellom kjøpsvaner og intensjon, mener vi det er hensiktsmessig å se på kjøpsvaner som en mulig 
positiv moderatoreffekt. Jo mer man bruker på nettshopping og jo oftere man handler, jo sterkere er 
effekten mellom X og Y.  
 
 
 
 
 
 
Hypotese 3: 
  
“Korrelasjonen mellom Personlig markedsføring og kjøpsintensjon på nett påvirkes negativt av sik-
kerheten på nett”. 
 
Hypotesen bygger på samme grunnlag som hypotesen over, men denne gangen skal vi teste om sik-
kerheten på nett svekker graden av sammenhengen mellom X og Y. Dette fordi mange forbrukere 
ikke stoler på at personlig informasjon forblir privat. Ifølge Ezgir Akar (2015), er det slik at konsu-
menter mener det er risikabelt og handle på internett på grunnlag av personvernsikkerheten og dette 
er noe som reduserer kjøpsintensjonen. På grunnlag av dette funnet om at sikkerheten på nett faktisk 
svekker kjøpsinensjonen, er vi interessert i å se om sikkerheten på nett kan operere som et modera-
toreffekt mellom X og Y.  
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Hypotese 4: 
“Lavere alder fører til større grad av korrelasjon mellom en til en markedsføring og Kjøpsintensjon 
på nett”. 
 
Det er allmenn kjennskap at yngre ofte tilbringer mer tid på internett enn eldre, og dermed vil det 
også være en mulighet for at de yngre også vil kjøpe mer enn de eldre på nett. Ifølge Ezgir Akar 
(2015) er det funn som både tyder på at alder ikke har en signifikant virkning på kjøpsintensjonen, 
mens andre funn viser at det faktisk er en signifikant virkning. Derfor vil vi teste om det kan være 
en moderatoreffekt at alder vil ha en effekt på sammenhengen mellom X og Y. 
 
 
 
 
Hypotese 5: 
“Korrelasjonen mellom Personlig markedsføring og kjøpsintensjon på nett påvirkes positivt av Inn-
tekt”. 
 
Ifølge Ezgir Akar (2015) er det funn som tyder på at høyere inntekt har en positiv effekt på kjøpsin-
tensjon. Samtidig hevder andre at de som har høyere inntekt ofte handler i fysisk butikk til fordel 
                                                                                                                                                           28 
 
for internett. Dette for å få en bedre kundeservice og oppfølging i etterkant av kjøp. Vi vil derfor se 
om inntekt kan være en moderatoreffekt mellom X og Y. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
På bakgrunn av våre hypoteser vil vår kausalmodell med moderatorvariablene se slik ut som vist 
under i modell: 
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DESIGN OG METODE 
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4.0 Metode introduksjon 
 
I denne delen av vår oppgave vil belyse de vurderingene som ligger til grunn for vårt valg av 
metodisk tilnærming til denne oppgaven, samt redegjøre for hvordan vi tilnærmet oss prosessen 
med å hente inn nødvendig datamateriale, og informasjon. Ved siden av dette vil vi også gjøre en 
utgreiing av mer generell teori og metodelære som vi ser på som relevant for leseren, slik at man på 
best mulig måte forstår vårt utgangspunkt for denne oppgaven. 
 
 
 
4.1 Hva er metode? 
 
På store norske leksikon sin internettsider stod det i mai 2016 at metodebruk, “methodos” på gresk 
er å følge en bestemt vei mot et mål, altså forsking. Dette er en tidløs men dog kanskje litt upresis 
beskrivelse for oss i denne sammenheng. I ett nøtteskall handler metode, eller empirisk forskning 
om; innsamling, analyse og tolkning av data, for å typisk kunne gjøre for eksempel generaliseringer 
om en populasjon, eller å undersøke om våre antakelser er i overensstemmelse med virkeligheten 
eller ikke (Johannesen, Tufte og Christoffersen 2010).  
 
I samfunnsvitenskapelig metode skilles det i all hovedsak mellom to metodiske tilnærminger; 
kvalitativ metode og kvantitativ metode. Ringdal (2007) beskriver kvalitativ metode som metoden 
som egner seg best når undersøkelsesspørsmålet er intensivt og uklart, og det finnes lite eller 
begrenset etablert teori tilgjengelig, og man er således nødt til å undersøke i dybden med induktiv 
datainnsamling, og således konsentrerer denne metoden seg om et lite utvalg respondenter, hvor en 
hovedsakelig er ute etter å oppdage nye ideer, ny innsikt og konstruere ny teori. Metoden baserer 
seg i stor grad på forskernes egne subjektive analyser og fortolkning, dette kombinert med et smalt 
utvalg begrenser den eksterne validiteten, men metoden brukes utstrakt når omstendighetene kaller 
for det. På den andre siden har en kvantitativ metode, som av Ringdal (2007) defineres som en mer 
statistisk metodisk tilnærming, hvor en typisk jobber med et ekstensivt design og således gjør bruk 
av deduktiv datainnsamling. Hovedfokuset i kvantitativ metode ligger i å tallfeste fenomener, for å 
stadfeste årsak-virkning eller mer presist, etablere kausalitet mellom et sett uavhengige variabler og 
en avhenging variabel. Dette med sikte på å teste teori, finne nye sammenhenger, eller nyanser og 
mønstre, som kan generaliseres til en populasjon. 
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4.2 Undersøkelsesstrategi 
 
I denne oppgaven vil vi utelukkende gjøre bruk av kvantitativ metodisk tilnærming til vårt undersø-
kelsesspørsmål. Informasjon vil således bli hentet inn gjennom en egendesignet tverrsnittsundersø-
kelse, og relevant teori utover surveyen vil hentes fra lærebøker, artikler og tidsskrifter som vi me-
ner er relevante og troverdige, og som bygger opp under vår besvarelse på en hensiktsmessig måte. 
 
 
4.3 Undersøkelsesdesign 
 
Undersøkelsesdesignet handler om å nedfelle en plan, og gjøre en rekke strategiske vurderinger om 
hvordan man bør legge opp og utforme undersøkelsen for å best mulig kunne svare på problemstil-
lingen. Designet innebærer en nøyaktig avklaring som beskriver hvordan den planlagte undersøkel-
sen skal struktureres og gjennomføres. Ifølge Ringdal (2007) skiller man mellom fem hovedtyper av 
undersøkelses design: Eksperimentell, tverrsnitt, langsgående, casestudier og komparativ design.  
 
Vår problemstilling, kunne vært undersøkt med flere av designene, men vi ser det som mest 
relevant å bruke et tverrsnittbasert design. I denne type undersøkelsesdesign er man i all hovedsak 
ute etter å etablere et kausal forhold, eller årsak - virkning forhold mellom ett sett uavhengige 
variabler og en avhengig. Forholdet mellom de to beskrives også i nåtid. Teorien som vi har gått 
igjennom i litteratur kapittelet, synes å foreslå at det foreligger en rekke kausale sammenhenger og 
samvariasjon, og dette danner i sin tur fundamentet for vår problemstilling:  
 
“I hvilken grad påvirker en til en markedsføring forbrukerens kjøpsintensjon på internett? Og vil 
inntekt, alder, kjøpsvaner og sikkerhet ha en moderatoreffekter på korrelasjonen mellom disse”.  
 
På bakgrunn av dette har vi således utviklet en rekke hypoteser som vi er interessert å teste, og vi 
ønsker å etablere i hvilken grad det er korrelasjon og kausalitet mellom disse variablene samt teste 
for potensielle moderator effekter. 
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Kausalmodell: 
 
 
 
 
 
4.4 Datainnsamlingsmetode 
 
Ettersom vi i avsnittet over avklarte hvilket undersøkelses design vi kommer til å benytte oss av for 
å gjennomføre denne undersøkelsen, vil vi nå rette leserens oppmerksomhet mot data 
innsamlingsmetode, som er det neste steget i prosessen. I dette avsnittet vil også inkludere de 
refleksjonene vi gjorde oss når vi måtte velge en innsamlingsmetode. Ringdal (2007) skiller primært 
mellom to hovedtyper av data; sekundær og primærdata. Forskjellen ligger i hvorvidt dataen er 
akkumulert av noen andre enn oss selv (sekundærdata), eller om dataen er generert av oss selv 
(primærdata). Vi la mye tid innledningsvis i denne prosessen på å kartlegge hva andre før oss hadde 
samlet inn av data, resultatet av denne jobben var at vi etterhvert innså at mye av den eksisterende 
dataen var enten utdatert, eller så var den ikke av en slik natur at den var umiddelbart relevant for 
vår problemstilling. Dette i kombinasjon med at personlig markedsføring synes å være et dynamisk 
fenomen som stadig er i utvikling, forsterker dette viktigheten, slik vi ser det, av å ha “fersk” data, 
ettersom vi ønsker å sette fokus på hvordan status quoe er i dag, og således kommer vi til å forholde 
oss til egen generert primærdata i denne oppgaven. 
 
 
 
4.5 Datainnsamling 
 
Som nevnt i avsnittet over vil datainnsamlingsprosessen i denne oppgaven være basert på kvantita-
tive primærdata, og et ekstensivt undersøkelsesdesign. Vi har såles valgt å operasjonalisere undersø-
kelsen vår som en tverrsnittsundersøkelse, i form av et strukturert spørreskjema, som består av en 
rekke spørsmål med lukkede svaralternativer. I følge Ringdal (2007) er dette den mest utstrakte 
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kvantitative metoden for å samle inn primærdata. I en tverrsnittsundersøkelse er man i liten grad in-
teressert i i fri refleksjon fra respondentene, målet er heller å konstruere undersøkelsen slik at den 
standardiserer kommunikasjonen, slik at man så presist som mulig henter den informasjonen man er 
ute etter, innenfor de rammer som intervjuer på forhånd har definert. Undersøkelsens utvalg stilles 
derfor nøyaktig det samme settet med spørsmål, med de samme svar alternativene presentert i den 
samme rekkefølgen, slik at vi som intervjuere har kontroll på informasjonen vi henter. Vi valgte å 
gjøre dette med en web-basert undersøkelse. 
 
 
4.5.0 Webbasert undersøkelse 
 
Når det kommer til distribusjonen av undersøkelsen har vi valgt å gjøre dette ved å bruke Questback 
sine IT-løsninger. Bakgrunnen for at vi valgte å gjøre det sånn er firedelt; 1.) Det er bekvemmelig, 
Høyskolen Kristiania har en avtale med Questback som gir studentene tilgang til fullversjonen av 
deres program, noe som sparer oss for kostnaden ved å kjøpe konkurrerende programvare. 2.) Fordi 
Høyskolen har denne avtalen, finnes det også tilhørende kompetanse på skolen som vi kan dra nytte 
av dersom vi setter oss fast. 3.) Questback integreres fint mot SPSS, som er det statistiske 
analyseverktøyet skolen har gjort tilgjengelig for oss. 4.) Questback gjør det lett å distribuere og 
samle inn data, samtidig som programmet organiserer og strukturerer dataen for oss, som sparer oss 
for mye tid. Utover dette så kan en web-basert undersøkelse potensielt generere et stort antall svar 
over relativt kort tid. Fordi vi har et ekstensivt undersøkelsesdesign, som typisk krever et stort antall 
respondenter, komplimenterer en web-basert undersøkelse dette godt. Parallelt med at det gir oss 
som intervjuere en akseptabel distanse til respondentene, slik at vi ikke forstyrrer eller ubevisst 
fremtvinger en uønsket effekt på dataene vi samler inn. 
 
 
4.6 Utforming av spørreskjema 
 
I utformingen av spørreskjemaet er det spesielt to perspektiver: Designperspektivet hvor man foku-
serer på en trinnvis prosess der man utvikler og gjennomfører en spørreundersøkelse, og kvalitets-
perspektivet der man ser på feilkilder i spørreundersøkelsen som eksempelvis feil i måleprosessen 
der både relabilitet og validitet påvirkes i tillegg til representasjonsfeil der man ser på feilkilder i 
utvalgsprosessen (Ringdal 2007, 173).  
 
Vi valgte å utforme et spørreskjema for selvutfylling. Vi valgte også en spørreundersøkelse med 
lukkede spørsmål der respondentene ikke selv kunne fylle ut svaret, men heller en prestrukturert 
liste med ferdig satte svar slik at respondentene kunne krysse av på det alternativet som reflekterte 
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deres mening best. Det var også her, viktig å inkludere svaralternativer som “vet ikke” og “ønsker 
ikke å svare” slik at respondentene hadde frihet til å selv velge å svare på spørsmålene. Dette er 
svært relevant da noen respondenter føler at enkelte spørsmål kan være for private, eller at de rett og 
slett ikke vet hva de skal svare, så for å begrense at respondentene således velger å krysse av på et 
tilfeldig svaralternativ, ga vi de muligheten til å svare “vet ikke” eller ønsker ikke å svare, slik at vi 
begrenser denne potensielle feiltermen. Hvis man ikke gjør det riktig vil kunne slå negativt ut når 
det kommer til undersøkelsens reliabilitet. Grunnen til at vi valgte denne formen for lukkede spørs-
mål, var også på grunnlag av at vi ikke hadde behov for tilleggsinformasjon eller mer utdypende 
svar. Dette fordi vi i hovedsak skulle måle respondentenes styrke i enkelt atferd og deres holdninger 
til enkelte påstander som er formulert av oss, slik at vi som forfattere har kontroll på at vi kun hen-
ter informasjon om de begrepene vi har operasjonalisert og er interessert i å måle. 
 
I undersøkelsen valgte vi også å benytte en blanding av lukkede spørsmål med satte svaralternativer 
som beskrevet over, i tillegg til likert skala med 5 verdier fra “svært enig” til “svært uenig” på 
enkelte spørsmål der vi ville avdekke respondentenes holdningsstyrke til enkelte påstander og 
spørsmål. Vi valgte også i tråd med Ringdal (2007) å passe på slik at vi formulerte spørsmålene slik 
at språket var forståelig og lett å lese. Spørsmålene var også korte og konsise slik at det ikke skulle 
bli tungvint å forstå. 
 
 
 
4.7 Operasjonalisering 
 
Operasjonalisering er et steg man gjennomfører for å kunne sikre at spørsmålene skal dekke det de 
er ment til å dekke. Altså, trenger vi en rekke spørsmål for å operasjonalisere enkelte begrep som i 
vårt tilfelle er begrep som en til en markedsføring, kjøpsvaner, kjøpsintensjon og sikkerhet. 
Operasjonaliseringen skal bidra til at flere sider ved et begrep fanges og gjør det mindre utsatt for 
målefeil. 
 
 
 
4.7.0 Målenivåer 
 
Ifølge Ringdal (2007) er klassifiseringer av variabler nyttig i å videre velge analyseteknikker som er 
tilpasset variabelens målenivå i tillegg til å forstå selve informasjonen som ligger bak tallene. Her er 
det spesielt 4 nivåer man fokuserer på: Nominalnivå der man måler gjensidig utelukkende grupper 
som kjønn eller nasjonalitet, ordinalnivå der en variabels verdi kan rangordnes som eksempelvis 
spørsmål om holdninger og verdier. Men selv denne målingen har noen begrensninger da forholdet 
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mellom de ulike nivåene ikke sier oss noe. Intervallnivå brukes der man eksempelvis måler tempe-
ratur. Denne målingen sier oss at avstanden mellom to nivåer er den samme økningen. Måling med 
forholdstall har som forskjell fra intervallnivå, et absolutt nullpunkt der man måler eksempelvis inn-
tekt eller alder (Ringdal 2007, 80) 
 
4.7.1 Forbruk på nett 
 
Forbruk på netthandel var et element vi var interessert i å måle, og antagelsen som ligger bak dette 
spørsmålet er reflektert i hypotese 2. Dette fordi vi hadde en teori om at dersom man har kjøpsvaner 
som tilsier at man har et høyt forbruk på nett, vil en konsument således være mer mottakelig for en 
til en markedsføring, og dette vil styrke forholdet mellom en til en markedsføring og kjøpsintensjon 
på nett. Vi spurte således om et estimat fra respondentene på hvor mye de har handlet for på nettet, 
de siste 6 månedene. Her valgte vi en måling via forholdstall fordelt over 6 svar alternativer; Hvor 1 
på skalaen var det laveste forbruket og 6 det høyeste forbruket. Vi inkluderte også “ønsker ikke å 
svare” samt “vet ikke” som alternativer for å gi respondentene en vei ut dersom de ikke ønsket å 
svare eller ikke visste noe om forbruket sitt.  
1.) 0 - 999kr 
2.) 1000kr - 1999kr 
3.) 2000kr - 2999kr 
4.) 3000kr - 3999kr 
5.) 4000kr - 4999kr 
6. 5000kr + 
 
4.7.2 Handel på nettbutikk eller fysisk butikk og frekvensen av handel på nett 
 
 
Hvorvidt respondentene handlet på nett kontra i en fysisk butikk, og hvor ofte de handlet på inter-
nett ble målt med to spørsmål. Vi var interessert i å undersøke i hvilken grad respondentene velger å 
handle på nett fremfor å handle i en fysisk butikk, og hvor ofte de anslo at de handlet på nett. Dette 
for å få en oversikt over det generelle temaet vi hadde som fokus. På spørsmålet om Handel på nett 
vs. i fysisk butikk brukte vi en likert skala på ordinalnivå med 7 verdier inkludert “Vet ikke” og 
“Ønsker ikke å svare”, hvor 1 på skalen var “Alltid” og 5 på skalaen var “Aldri”: 
1. Alltid 
2. Ofte 
3. Av og til 
4. Sjeldent 
5. Aldri 
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Vi vil her gjøre leseren oppmerksom på at dette måtte vi kode om for analysene i Spss slik at 5 re-
presenterte høyeste verdi “Alltid” og 1 representerte laveste verdi “Aldri”. Dette fordi  at SPss, slik 
vi bruker det, skal kunne oppfatte nøyansen i det vi måler. 
 
På spørsmål om kjøpsfrekvens på nett, brukte vi en likert skala på ordinalnivå med 6 verdier inklu-
dert “Vet ikke” og “Ønsker ikke å svare” 
 
1. Ofte (mer enn en gang i uken) 
2. Moderat (en gang i måneden) 
3. Sjeldent ( ett par ganger i året)  
4. Aldri. 
 
Vi vil her gjøre leseren oppmerksom på at dette måtte vi kode om for analysene i Spss slik at 4 re-
presenterte høyeste verdi “Ofte” og 1 representerte laveste verdi “Aldri”. Dette fordi at SPss, slik vi 
bruker det, skal kunne oppfatte nøyansen i det vi måler. 
 
 
 
4.7.3 Tilbudsfrekvens, tilslagsfrekvens 
 
Hvor ofte respondentene mottok og benyttet seg av de personlige tilbudene de mottok ble målt med 
2 spørsmål. Dette på bakgrunn av at vi var interessert i å undersøke hvor ofte respondentene mottar 
personlige tilbud, og hvor ofte de eventuelt benytter seg av tilbudene de mottar. Dette legger i så 
fall føringer videre til det vi er ute etter i problemstillingen. Dette gjøres også for gi oss som forfat-
tere et inntrykk av om hvorvidt disse tilbudene faktisk kan være attraktive for de som mottar de. 
Spørsmålet om tilbudsfrekvens ble målt med en 6 punkts likert skala på ordinal nivå, inkludert svar-
alternativene “Vet ikke” og “Ønsker ikke å svare”. 
1. Ofte 
2. Av og til 
3. Sjeldent 
4. Aldri 
Vi vil her gjøre leseren oppmerksom på at dette måtte vi kode om for analysene i SPSS slik at 4 re-
presenterte høyeste verdi “Ofte” og 1 representerte laveste verdi “Aldri”. Dette fordi at SPSS, slik 
vi bruker det, skal kunne oppfatte nyansen i det vi måler. 
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4.7.4 Intensjon 
 
Intensjons begrepet ble målt med ett spørsmål, og her var vi hovedsakelig interessert i å fastslå i 
hvilken grad respondentene følte at personlige tilbud økte deres kjøpsintensjon på ett produkt som 
de hadde intensjon om å kjøpe i fremtiden. Spørsmålet ble målt med en 7 punkts likert skala på or-
dinal nivå, inkludert svaralternativene “Vet ikke” og “Ønsker ikke å svare”. 
1. Svært enig 
2. Enig 
3. Ingen mening 
4. Uenig 
5. Svært uenig 
Vi vil her gjøre leseren oppmerksom på at dette måtte vi kode om for analysene i SPSS slik at 5 
representerte høyeste verdi “Svert enig” og 1 representerte laveste verdi “Svert uenig”. Dette fordi 
at SPSS, slik vi bruker det, skal kunne oppfatte nyansen i det vi måler. 
 
 
 
4.7.5 Personlig markedsføring 
 
Personlig markedsføring ble målt med ett spørsmål, her var vi hovedsakelig interessert i hvor ofte 
respondentene ble “eksponert” for en til en markedsføring incentivet personlige tilbud, og dette er 
basert på antagelsen at desto oftere man eksponeres for personlige tilbud, vil kjøpsintensjonen såle-
des stimulerer positivt. Dette spørsmålet ble målt med en 6 punkts likert skala på ordinal nivå, in-
kludert svaralternativene “Vet ikke” og “Ønsker ikke å svare” 
1. Ofte 
2. Av og til 
3. Sjeldent 
4. Aldri 
Vi vil her gjøre leseren oppmerksom på at dette måtte vi kode om for analysene i SPSS slik at 4 
representerte høyeste verdi “Ofte” og 1 representerte laveste verdi “Aldri”. Dette fordi at SPSS, slik 
vi bruker det, skal kunne oppfatte nyansen i det vi måler. 
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4.7.6  Informasjonssikkerhet 
 
Respondentenes meninger om deres personlige informasjon og selskapers bruk av denne ble målt 
med to spørsmål. Dette fordi vi var interessert i å vite om dette kunne ha en negativ effekt på kausal 
forholdet mellom personlig markedsføring og kjøpsintensjonen på nett. Da tenker vi spesielt på om 
respondentene er betenkte med å oppgi sin personlige informasjon og således eksponere sine kjøps-
vaner for potensiell “malicious marketing”, i dette legger vi at en typisk konsument ikke har noen 
kontroll over hva informasjonen de oppgir blir brukt til, og hvorvidt den blir solgt videre, noe som 
potensielt kan gi et ukjent selskap tilgang til personlig informasjon som kan brukes mot en. Dette 
antar vi at vil ha en relativt stor påvirkning på effekten av personlige tilbud på kjøpsintensjon på in-
ternett. Spørsmålene ble målt med en 7 punkts likert skala på ordinal nivå, inkludert svaralternati-
vene “Vet ikke” og “Ønsker ikke å svare”. 
1. “Svært enig” 
2. “Enig” 
3. “Ingen mening” 
4. “Uenig” 
5. “Svært uenig” 
Vi vil her gjøre leseren oppmerksom på at dette måtte vi kode om for analysene i SPSS slik at 5 
representerte høyeste verdi “Svert enig” og 1 representerte laveste verdi “Svært uenig”. Dette fordi 
at SPSS, slik vi bruker det, skal kunne oppfatte nyansen i det vi måler. 
 
 
 
 
4.7.7 Risiko 
 
Det siste spørsmålet undersøker respondentenes oppfattede risiko forbundet med å betale med et 
visa eller kredittkort på nettet og om dette var noe respondentene var betenkt med, antagelsen bak 
dette ligger i at vi antar at dersom en som konsument oppfatter risiko forbundet med å betale på in-
ternett, vil således kausalforholdet mellom personlig markedsføring og kjøpsintensjon på nett poten-
sielt kunne påvirkes negativt av en moderator effekt fra risiko. Spørsmålet ble målt med en 7 punkts 
likert skala på ordinal nivå, inkludert svaralternativene “Vet ikke” og “Ønsker ikke å svare”.   
1. “Svært enig” 
2. “Enig” 
3. “Ingen mening” 
4. “Uenig” 
5. “Svært uenig” 
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Vi vil her gjøre leseren oppmerksom på at dette måtte vi kode om for analysene i SPSS slik at 5 
representerte høyeste verdi “Svert enig” og 1 representerte laveste verdi “Svært uenig”. Dette fordi 
at SPSS, slik vi bruker det, skal kunne oppfatte nyansen i det vi måler. 
 
 
 
4.7.8 Bakgrunnsvariabler 
 
Videre valgte vi å måle noen bagrunnsvariabler. På nominalnivå målte vi kjønn, og på ordinalnivå 
målte vi alder og inntekt der vi fokuserte på forholdstall. 
 
 
4.8 Utvalgsprosedyre for datainnsamling 
 
Når man skal finne utvalget i undersøkelsen, er det spesielt to kriterier man bør ha i bakhodet for 
utvelging av enheter eller case. Om utvalget skal være representativt for populasjonen, bør utvalget 
trekkes statistisk som ved eksempelvis sannsynlighetsutvelging, og om det gjelder case, bør man 
fokusere på det mer strategiske (Ringdal, 2007). Det er visse steg som er hensiktsmessig å følge når 
det kommer til prosedyren for utvalg. Dette er: 
 
Definere populasjon 
Først og fremst er det relevant å tenke på selve populasjonen man skal hente utvalget fra. Dette 
fordi alle mennesker er ulike, og det er også forskjeller i holdninger og atferd i ulike deler av landet. 
På denne måten er det viktig at alle i populasjonen har lik mulighet for å bli trukket ut til et utvalg 
(Ringdal, 2007). I vårt tilfelle, har vi valgt å fokusere på kjøpsvaner på nett. Ut ifra dette, vil vi der-
for gå ut ifra personer over 18 år fra den norske befolkningen. Grunnen til dette er på grunnlag av 
den satte aldersgrensen på 18 år for kjøp på nett. Vi har heller ingen øvre grense på alder. 
 
Identifisere utvalgsrammen 
For å bestemme utvalgsrammen vår, vil vi ha behovet for å treffe et bredt spekter av respondenter. 
Med tanke på at vi også er opptatt av å treffe de som vi vet har tilgang til internett og muligheter for 
å passe inn i beskrivelsen vår innunder kjøpsvaner og personlige tilbud via mail og sms, vil vi 
derfor benytte Facebook som en plattform der vi kan nå ut til et stort utvalgt av personer. På denne 
måten når vi en populasjon over hele landet, men fortsatt er den noe snevret inn da flesteparten av 
personene vil være bosatt i Drammen/Oslo området som vi selv er bosatt i. 
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4.9 Prestesting 
 
Før vi valgte å publisere spørreundersøkelsen på nett, valgte vi ut 10 personer som skulle få teste 
denne på forhånd. Vi gav disse 10 respondentene tilgang til undersøkelsen hvor de både kunne gi 
tilbakemelding på om det var enkelt å komme inn på selve undersøkelsen og hvordan spørsmålene 
både var formulert og enkle å forstå. Tilbakemeldingen var at spørreundersøkelsen var veldig lett å 
forstå og at teksten vi hadde lagt til spørsmålene, var relevant og innholdsrik for å kunne utføre 
undersøkelsen. Noen mente at et par spørsmål kunne virke noe like hverandre, og vi valgte derfor å 
utelukke noen spørsmål og heller omformulere de nåværende slik at det skulle være en tydelig 
forskjell på tematikken i spørsmålene. 
 
 
4.10 Utvalgsstrategi 
 
For å unngå skjevhet i utvalget eller at resultatene skal kunne generaliseres til populasjonen, er det 
vanlig å utføre en sannsynlighetsutvelging av enheter. Det går ut på at alle enheter har like stor 
sannsynlighet for å komme med i utvalget (Ringdal, 2007). Med tanke på at vi går ut ifra personer 
over 18 år og de som har tilgang til internett, vil vi velge en web-basert spørreundersøkelse som vi 
deler via våre personlige profiler. På den måten vil det for oss, være tilfeldig hvem som velger å 
svare på spørreundersøkelsen. Vi har derfor ingen kontroll over hvem som velger å svare av rundt 
1100 personer i utvalget. Her vil det også være stor variasjon i både kjønn, alder, inntekt og generell 
atferd. Når det også kommer til utvalgets størrelse, er det vanskelig å si noe om dette på forhånd. 
Det vi vet, er at vi vil prøve å få inn svar fra så mange respondenter som mulig, men da vi har valgt 
en web basert spørreundersøkelse, er det ikke klart hvor mange respondenter vi vil få. Vi har 
derimot satt en nedre grense på 30 og en øvre grense på 500 for at undersøkelsen skal kunne være 
representativ. 
 
 
4.11 Validitet 
 
Validitet defineres av Ringdal (2007) som at man faktisk måler det en har tenkt å måle. Høy validi-
tet avhenger derfor også av høy relabilitet. Systematisk målefeil påvirker også validiteten som at 
respondenter bevisst velger å svare noe annet som går i retning av det som er sosialt riktig å svare. 
Respondenter kan også svare feil, huske feil og dataregistreringen kan også føre med seg feil, noe 
som også vil påvirke validiteten av undersøkelsen.  
 
Begrepsvaliditet defineres av Ringdal (2007) som at vi måler det teoretiske begrepet vi ønsker å 
                                                                                                                                                           41 
 
måle, altså relasjonen mellom indikatorene og det teoretiske begrepet. Innholds validitet går ut på 
om utvalget av indikatorene dekker alle de viktige aspektene ved begrepene. 
 
Validitet er et begrep som omhandler i hvilken grad man i undersøkelsen faktisk måler det man 
ønsker å måle på en hensiktsmessig måte. I følge Ringdal (2007), skiller man mellom fire ulike 
typer validitet, ettersom begrepet konseptuelt omfatter en rekke ulike forhold. Man skiller mellom 
overflate validitet, konvergent validitet, divergent validitet og nomologisk validitet. 
 
 
4.12 Relabilitet 
 
Relabilitet defineres av Ringdal (2007) som der måling med samme måleinstrumenter gjentatte 
ganger skal gi det samme resultatet. Relabiliteten kan påvirkes av tilfeldige målefeil 
Det finnes 3 ulike måter å vurdere dataens relabilitet på. Kildekritikk, test-retest-teknikken og in-
dekser i tverrsnittsdata (Ringdal 2007, 87). Ideelt sett burde vi gjennomført en test-retest ved å gjen-
nomføre undersøkelsen vår en gang til på akkurat samme utvalg. På denne måten kunne vi kontrol-
lert reliabiliteten i undersøkelsen. Da dette både er tidkrevende og vanskelig for oss å utføre en test-
retest, vil ikke dette la seg gjøre. Vi kan bare trekke en forsiktig konklusjon om at resultatene ville 
blitt noe annerledes om dette skulle blitt gjennomført. Dette på grunnlag av at holdninger og me-
ninger endrer seg hele tiden i tillegg til at respondenter også varierer i hva de svarer fra tid til annen. 
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ANALYSE 
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5.0 Dataanalyse 
 
5.1 Klargjøring til analyse 
 
Første steg i dataanalysen for oss er å klargjøre dataene for analyse. Dette innebærer i sin tur å over-
føre all informasjonen respondentene har generert i Questback, over i SPSS slik at vi kan jobbe med 
dataen. Som nevnt tidligere er denne overføringsfunksjonen en integrert sub-funksjon i Questback, 
som når det fungerer, teknisk sett skal gjøre dette til en lek. Den første utfordringen gjorde sin entre 
da vi skulle åpne dataene i SPSS. Vi bruker som nevnt tidligere softwaren til Questback for å samle 
inn dataene, og innebygd i dette programmet finnes det ulike rapporteringsfunksjoner som kan gi 
oss dataen i ulike formater. Når vi lastet ned filen med rådata i SPSS format, ble vi mistenkelige i 
forhold til den automatiske variabel sorteringen, da denne ble helt feil, og programmet leverte single 
svaralternativer som selvstendige variabler, og på bakgrunn av dette, valgte vi så å ta avgjørelsen 
om at vi selv legger inn dataene manuelt, slik at vi er helt sikre på at det blir gjort ordentlig. Dette 
gjorde vi for å definere egenskapene som skal lagres for hvert spørsmål. I de spørsmålene hvor al-
ternativene “Ønsker ikke å svare”, eller “Vet ikke”, var tilgjengelige svaralternativer, kodet vi disse 
med verdien 99, og 98, som vi senere definerte som verdier som SPSS skulle luke ut. 
 
For å gjøre statistiske analyser av dataen, kommer vi til å gjøre bruk av IBM sitt program SPSS 
versjon 21. Det er hensiktsmessig for oss fordi det er tilgjengelig for oss som studenter, men også 
fordi bruken av programmet har inngått som pensum i flere metodeemner vi har gjennomført i vårt 
studieløp. Fordelen ved å bruke SPSS er mange, men hovedsakelig forenkler det alt det 
matematiske arbeidet og gir oss muligheten til å mye raskere konsumere dataen undersøkelsen vår 
genererte og omforme det til forståelig og håndterlig statistikk som vil gjøre oss i stand til å trekke 
forsiktige statistiske slutninger. Dette i tillegg til å utføre analyser som summert vil gjøre oss i stand 
til å gjøre vurderinger om validiteten og reliabiliteten av vår undersøkelse. Resultatene av denne 
prosessen vil presenteres fortløpende på ulike måter ettersom hva vi bedømmer er hensiktsmessig 
og forståelig sett i sammenheng med omfanget av vår undersøkelse. 
 
 
 
5.2 Deskriptiv statistikk 
 
Innledningsvis i dataanalysen vil vi gjøre noen få utvalgte deskriptive analyser, dette gjør vi for å få 
oversikt over dataene og respondentenes svar, med hensyn på standardavvik, minimum, maximum 
og gjennomsnittsverdi. I tillegg til dette vil vi også se på skjevhet og spisshet for å få ett inntrykk av 
normalfordelingen i datasettet, og inspisere spisshet og skjevhet.   
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Som det går frem av modellen under, tilfredsstiller våre data kravet om ladning på under 2 på 
skewness og under 7 på kurtosis som er kravet for normal univariat fordeling ifølge Finch, West og 
MacKinnon (1997). Om en skal være noe strengere med ladningene, kan man bare akseptere en lad-
ning på mellom -2 og +2 på både skewness og kurtosis ifølge George & Mallery (2010). Dette er 
avgjørende for videre statistisk analyse, ettersom målet på spisshet og skjevhet indikerer hvorvidt 
man kan bruke parametriske analyser for å trekke slutninger i senere analyser av for eksempel hy-
potesetesting (Ringdal, 2007). 
 
Modell 1: Deskriptiv statistikk 
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5.3 Faktor analyse 
 
Ifølge Ringdal (2007) er det to typer faktoranalyser. Eksplorerende og bekreftende. I den 
bekreftende faktoranalysen vi har tatt for oss, er meningen å teste en teoretisk målemodell hvor man 
tester ut antall faktorer og relasjonen mellom de der de er bestemt i forkant av analysen. 
Faktorladningen bør være på 0,3 eller høyere og er den på over 0,5 kan den ses på som god. 
Faktoranalysen benyttes for å se om enkelte spørsmål lader høyt nok og om det ikke lader på andre 
faktorer enn den den er ment å lade på. Er dette tilfellet, må spørsmålet fjernes (Gripsrud, Olsson og 
Silkoset, 2004). 
 
 
5.3.0 Konvergent analyse 
 
Konvergent analyse er den første delen i faktoranalysen vår. Dette er steget hvor vi tester om spørs-
målenes konvergente validitet, altså om spørsmålene sammenfaller og dermed er egnet som mål for 
samme variabel. 
 
Som det fremgår av modellen under, er det tre av våre spørsmål som tilsammen er tenkt å måle be-
grepet “Kjøpsvaner” i vårt datamateriale. Slik det fremgår av “Factor Matrix” tabellen, lader alle tre 
spørsmålene godt over 0,5. Således kan vi trekke en forsiktig konklusjon om at disse tre spørsmå-
lene, så langt, tilsynelatende ser ut til å være godt egnet til å måle begrepet “kjøpsvaner”, men dette 
kan vi ikke sikkert fastslå før vi har gjennomført en divergent faktor analyse. Dette for å avgjøre i 
hvilken grad spørsmålene lader på andre faktorer. Denne testen vil vi presentere senere i teksten. 
 
Modell 2: Konvergent faktoranalyse kjøpsvaner 
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Modellen “Factor Matrix” tabellen under viser den konvergente faktor analysen av tre spørsmål fra 
vår undersøkelse, men leseren må her være klar over at det kun er spørsmål en og to i modellen som 
er tenkt å måle begrepet “kjøpsintensjon på internett” i vårt data materiale. Bakgrunnen for at vi har 
inkludert et tredje spørsmål, er at vi under operasjonaliseringen ikke overveide godt nok hvordan vi 
skulle måle begrepet “personlig markedsføring”. Vi burde hatt flere spørsmål for å fange denne va-
riabelen på en god måte. Dette innså vi ikke før vi begynte å kjøre faktor analyser, og da var det for 
sent å gjøre noe med det, og dermed hadde vi ikke tid eller anledning til å måle dette begrepet på 
nytt. Således endte vi opp med å kun ha et spørsmål som måler vår uavhengige variabel, og vi så 
oss derfor nødt til å teste om dette spørsmålet ladet høyt på samme faktor som de spørsmålene som 
var tiltenkt å danne vår avhengige variabel; “Kjøpsintensjon på internett”, noe som potensielt ville 
gjort undersøkelsen uegnet for å undersøke vår problemstilling. Som det fremgår av SPSS modellen 
under, lader bare to av spørsmålene godt over 0,5. Dermed luker vi ut spørsmålet som omhandler 
frekvensen av hvor ofte man mottar tilbud som er tilpasset ens individuelle behov og bruker dette 
for seg selv, som et mål for begrepet “personlig markedsføring”. Dette får store implikasjoner 
for både validiteten og reliabiliteten av denne undersøkelsen, men dette kommer vi tilbake til senere 
i teksten. Utover dette trekker vi en ekstremt forsiktig konklusjon om at spørsmål en og to tilsynela-
tende ser ut til å være godt egnet til å måle begrepet “kjøps intensjon på internett”, men dette kan vi 
ikke sikkert fastslå før vi har gjennomført en divergent faktor analyse, for å avgjøre i hvilken grad 
spørsmålene lader på andre faktorer. Denne testen vil vi presentere senere i teksten. 
 
Modell 3: Konvergent faktoranalyse kjøpsintensjon 
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Den siste faktoranalysen inneholder de tre spørsmålene som er tiltenkt å måle begrepet “sikkerhet”. 
Resultatene fra “Factor Matrix” tabellen under viser at det kun er et av de totalt tre spørsmålene 
som lader over 0,5, dette spørsmålet lader til gjengjeld sterkt med en ladning på 0,652. Vi beholder 
derfor kun dette ene spørsmålet for å dekke begrepet sikkerhet for å unngå forstyrrelser videre i ana-
lysene. 
 
 
 
Modell 4: Konvergent faktoranalyse sikkerhet 
 
 
 
 
 
 
5.3.1 Divergent Faktoranalyse 
 
Neste steg var å kjøre en divergent analyse av kjøpsvaner, intensjon og sikkerhet samlet i en diver-
gent faktoranalyse for å se om noen av spørsmålene ladet høyere på en annen faktor enn den var 
ment å tilhøre, og dermed få et brukbart mål på undersøkelsens divergente validitet. Da vi så at 
noen spørsmål ladet på en helt annen faktor, valgte vi å ekskludere disse spørsmålene. Da vi kjørte 
en ny divergent faktoranalyse, kunne vi se et skille på hvilke spørsmål som tilhørte under en og 
samme faktor. Som det fremgår av modellen under, ekskludere vi spørsmålet under sikkerhet om 
hvor vidt konsumentene var komfortable med å handle på nett som i en fysisk butikk da dette ikke 
ladet høyt nok. Vi fjernet også spørsmålet om hvor ofte de mottar tilbud, da dette lader høyest på 
faktoren om intensjon. Vi kan derfor igjen anta at vi ikke har fanget begrepet godt nok og at spørs-
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målet vårt ikke er spesielt valid med tanke på at det var ment å måle begrepet “en til en markedsfø-
ring”. Vi ser at de tre siste spørsmålene i den første divergente analysen lader både positivt og nega-
tivt, noe som tvinger oss til å fjerne de negative ladningene slik at det ikke vil skape konflikt. 
 
 
 
 
Modell 5: Divergent faktoranalyse  
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5.4 Internkonsistens (Cronbach`s Alpha) 
 
Vi kjører en Chronbach`s Alpha analyse for å se om spørsmålene våre samvarierer og har reliabel 
internkonsistens, slik at de kan benyttes for å teste samme variabel. Cronbach`s Alpha måler 
relabiliteten på internkonsistensen og den ser på korrelasjonen mellom indikatorene. En cronbachs 
Alpha på 0,70 er ifølge Ringdal (2007) en godkjent nedre grense. Men jo fler indikatorer, jo 
strengere er man. For at Chronbach`s alpha skal være akseptabel, bør den være over ,70. Da vi har 
svært få mål, kan vi også ifølge Hair m.fler (2010) godta cronbach`s Alpha mellom 0.5 og 0,8. Dette 
betyr at vi mener vi kan anta at vi har et akseptabelt mål på intern konsistensen mellom indikatorene 
våre på ”kjøpsvaner” og “intensjon” som det fremgår i modellene under. 
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Modell 6: Cronbach`s Alpha Kjøpsvaner 
 
 
 
Modell 7: Cronbach`s Alpha kjøpsintensjon. 
 
 
 
 
 
 
 
5.5 Indeksering / datareduksjon 
 
Indeksering, eller datareduksjon refererer til prosessen hvor man sammenslår de spørsmålene som 
har bestått Konvergent og divergent faktoranalyse, samt Cronbach´s alpha testen. Poenget her er å 
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kunne slå sammen flere spørsmål for å fange en større del av et større begrep (Ringdal, 2007). Ne-
denfor er den endelige listen over hvilke spørsmål vi slo sammen til en variabel, for å forme begre-
pene “Kjøpsvaner” og “Intensjon”. 
 
Kjøpsvaner:  
1. “Når du har bestemt deg for å kjøpe et produkt eller en tjeneste, hvor ofte utfører du selve 
handelen på nett og ikke i butikk. Kryss av for det alternativet som passer dine kjøpsvaner 
best.” 
2. “Hvor ofte vil du anslå at du handler på internett? Kryss av for det alternativet som passer 
dine kjøpsvaner best.” 
3. “Hvor mye penger vil du anslå at du har brukt på nettshopping de siste 6 månedene? Kryss 
av for det alternativet som passer dine kjøpsvaner best.” 
 
Intensjon: 
1. “Hvor enig er du i denne påstanden: Personlig tilbud øker sannsynligheten for at du kjøper 
et produkt du har intensjon om å kjøpe i nær framtid?” 
2. “Hvor ofte vil du anslå at du benytter deg av personlige tilbud fra nettbutikker hvor du har 
registrert en bruker?” 
 
Vi kjørte deretter en ny deskriptiv analyse for å vurdere hvordan normalfordelingen i forhold til 
hvordan spisshet og skjevhet ser ut for de nye variablene vi har konstruert. Som det fremgår av mo-
dellen under ser ladningene på skewness og kurtosis lovende ut. Ingen av variablene lader mindre 
enn -2 og mer enn +2, som ifølge George & Mallery (2010) er akseptabelt. 
 
Modell 8: Deskriptiv statistikk  
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5.6 Multivaiat Korrelasjonsanalyse 
 
En korrelasjonsanalyse forteller oss om det er en statistisk sammenheng mellom to variabler. Må-
lingen i en korrelasjonsanalyse forteller oss om styrken og også retningen i sammenhengen mellom 
variablene. Til denne analysen bruker vi Pearsons korrelasjonskoeffisient for å se på sammen-
hengen mellom variablene. Pearsons r opererer med en styrke på mellom 0-1 (Ringdal, 2007). Jo 
høyere Pearsons r, jo større sammenheng er det mellom de to variablene. Verdien viser også om 
sammenhengen er positiv eller negativ ut ifra om fortegnet er minus eller pluss. 
 
Som det vises i korrelasjonsanalysen under ser vi følgende av de viktigste funnene for vår oppgave: 
Korrelasjonen mellom vår uavhengige “ Personlig markedsføring” og vår avhengige “kjøpsinten-
sjon” har en verdi på 0,348 som viser at sammenhengen mellom disse ikke er veldig sterk, men at 
den er sterk nok til å vise en positiv sammenheng. Vi ser også på signifikansnivået at sammen-
hengen mellom disse to kan ses på som svært signifikant, med et nivå på 0,001. Vi ser også at det er 
en positiv korrelasjon mellom kjøpsvaner og kjøpsintensjon på 0.266 og mellom sikkerhet og kjøps-
intensjon på 0.204, signifikansnivået her er 0,055, noe som vil si at korrelasjonen ikke tilfredsstiller 
signifikanskravet. Det er derfor riktig å anta at sammenhengen ikke er sikker. Når det kommer til 
alder og inntekt, ser vi at korrelasjonen ikke lader spesielt høy mellom disse og kjøpsintensjonen, 
og det vil derfor bety at korrelasjonen mellom disse heller ikke er spesielt signifikant. Disse resulta-
tene fra vår korrelasjonsanalyse kan tyde på at variablene kan være moderatoreffekter. Det kan også 
være slik at spørsmålene våre ikke har fanget begrepene godt nok og har dårlig forklaringskraft.  
 
Funnene viser støtte for at det er en korrelasjon mellom personlig markedsføring og kjøpsintensjon 
og at denne ses som på svært signifikant på 0.001. Vi kan dermed si med 95% sikkerhet at det er en 
positiv sammenheng mellom personlig markedsføring og kjøpsintensjon. Med tanke på at vi er ute 
etter å se moderatoreffekten av alder, inntekt, kjøpsvaner og sikkerhet på kjøpsintensjonen, vil vi 
derfor ikke analyse stort mer av den direkte korrelasjonen mellom disse og kjøpsintensjon, men vi 
kan lese ut ifra modellen at alle variabler bortsett fra alder og inntekt korrelerer med kjøpsintensjo-
nen.  
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Modell 9: Multivariat Korrelasjonsanalyse 
 
 
 
 
 
5.7 Regresjonsanalyse 
 
Regresjonsanalysen utføres for å teste som det er en lineær sammenheng mellom en avhengig og 
uavhengig variabel. Man prøver å forklare variasjonen i den avhengige variabelen (Y) ved å bruke 
en eller flere av de uavhengige variablene (X) (Ringdal, 2007). Vi kjører først en partiell analyse av 
første hypotese som omhandler effekten av personlig markedsføring på kjøpsintensjonen på nett. 
 
Det er spesielt noen tall i modellen som er viktig å se på. Vi ser spesielt på den standardiserte regre-
sjonskoeffisienten (β). Denne forteller oss om selve styrken i sammenhengen mellom X og Y. 
Denne varierer alt fra -1 til 1 og jo høyere den er, jo sterkere er effekten. Justert R2 viser oss hvor 
stor forklaringskraft som ligger i den uavhengige variabelen på den avhengige. Signifikansverdien 
er også viktig. Denne forteller oss om vi kan si helt sikkert om det er en statistisk sammenheng mel-
lom variablene. Denne ses på som signifikant på 0,050 (Pallant, 2010).  
 
Som det fremkommer av regresjonsanalysen vår under ser vi følgende: Justert R2 = 0.111, dvs at 
11,1% av variasjonen i kjøpsintensjon kan forklares av variabelen personlig markedsføring. Når det 
gjelder signifikansnivået i modellen ser vi at denne ligger på 0,001. Det vil si at vi kan si med 95% 
sikkerhet at det er en sammenheng mellom variablene “Personlig markedsføring” og “Kjøpsinten-
sjon på internett”.  
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Modell 10: Regresjonsanalyse 
 
 
 
                                                                                                                                                             
                                                                         
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5.8 Moderator 
 
Da vi skulle gjennomføre moderator-analysene som en del av testingen av potensielle moderator 
effekter i fire av våre totalt fem hypoteser, brukte vi en del tid på å undersøke litteratur om testing 
av moderatorer i SPSS. Denne litteraturgjennomgangen satt oss på sporet av arbeidet til Andrew F. 
Hayes, Ph.D ved Ohio State University. På Andrew F Hayes hjemmeside sto det i Mai 2016 at 
Hayes har lagt ned betydelig med arbeid i å studere moderator og mediator effekter, og hans arbeide 
har blitt publisert flere steder, blant annet i the British Journal of Mathematical and Statistical 
Psychology. Som en del av Hayes sitt arbeide har han konstruert et add-on macro verktøy som man 
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kan laste ned gratis fra hans hjemmeside (processmacro.org). Denne add-on macro´en implemente-
res lett etter den er lastet ned, og SPSS har en funksjon under fanen “Extensions”, som vist i bildet 
under. 
 
 
 
Når dette er gjort, er “Process” verktøyet implementert og klar til å brukes og man finner det under 
fanen “Analyze” ->  “Regression” hvor den ligger litt lengre ned. Og verktøyet ser ut som på bildet 
under:  
 
 
 
       
    
     
I våre analyser av moderator effekter vil vi utelukkende gjøre bruk av “Process” verktøyet og “mo-
dell 1”, slik de er konstruert av Andrew F. Hayes, Ph.D. For videre dokumentasjon om “Process” 
verktøyet og hvordan det er sammensatt, vil vi referere leseren til Andrew F Hayes hjemmeside 
(http://afhayes.com/public/quadratichack.pdf). Om man følger denne lenken tas man til Andrew F. 
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Hayes, Ph.D. sine nettsider, og her er det en artikkel som belyser både fremgangsmåten for å bruke 
verktøyet “Process” og “modell 1”, samt forutsettingene som er forhåndskodet inn i add-on´en.  
    
Vi kjører alle moderator effektene med følgende options som det fremgår av bildet under: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5.8.1 Testing av moderatoreffekt 
 
I modellen under kjører vi en moderator-test med “Process” add-on vektøyet Andrew F. Hayes, 
Ph.D har kodet. I første del av modellen avklares hvilke variabler som representerer Y, X og M 
(moderator). 
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Neste del av modellen under “Outcome: Intensj” kommer selve analysen av moderator effekten av: 
M (kjøpsvaner) på X (Personlig markedsføring) ---> Y (Kjøpsintensjon på internett).  
 
Det som er så behagelig med dette macro verktøyet er at det umiddelbart genererer ett mål på en po-
tensiell moderator effekt, og for å undersøke resultatet av analysen, er det bare nødvendig å under-
søke tallene på linjen som heter “Int_1” ifølge Hayes (2013) dataene i denne linjen forteller oss 
umiddelbart om interaksjonen X (personlig markedsføring) gjennom moderator M(Kjøpsvaner). Så 
for å avgjøre i hvilken grad det har skjedd signifikant moderering i modellen, trenger man bare å 
undersøke P-verdien på linjen “Int_1”: I modellen under er P-verdien på denne linjen = ,7397, som 
ligger mye høyere enn det konvensjonelle kravet om signifikansnivå og p ladning på under 0,050 
(Ringdal, 2007). På bakgrunn av dette kan vi konkludere med at vi i modellen med kjøpsvaner som 
en moderator, ikke finner statistisk signifikant moderator-effekt.  
 
 
Modell 11: Moderatoreffekt kjøpsvaner: 
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Neste modell analyserer moderatoreffekten av: 
M(Sikkerhet) på X (Personlig markedsføring) ---> Y (Kjøpsintensjon på internett). 
Vi følger samme fremgangsmåte som i modellen over for å fastslå om det er statistisk signifikant 
moderator effekt på X-->Y fra M. Som det fremgår av modellen undersøker modellen interaksjonen 
X (personlig markedsføring) gjennom moderator M(Sikkerhet). På linjen “Int_1”, i modellen under 
ser vi at interaksjonen lader 0,5979. Dette ligger mye høyere enn det konvensjonelle kravet om et 
signifikansnivå og p verdi som ligger på under ,050 (Ringdal, 2007). På bakgrunn av dette kan vi 
konkludere med at vi i modellen med Sikkerhet som en moderator, ikke finner statistisk signifikant 
moderator-effekt. 
 
 
 
 
 
 
Modell 12: Moderator sikkerhet 
 
 
                                                                                                                                                           59 
 
 
Neste modell analyserer moderatoreffekten av: 
M(Inntekt) på X (Personlig markedsføring) ---> Y (Kjøpsintensjon på internett). 
Vi følger samme fremgangsmåte som i modellen over for å fastslå om det er statistisk signifikant 
moderator effekt på X-->Y fra M. Som det fremgår av modellen undersøker modellen interaksjonen 
X(personlig markedsføring) gjennom moderator M(Inntekt). På linjen “Int_1”, i modellen under ser 
vi at interaksjonen lader 0,2494. Dette ligger mye høyere enn det konvensjonelle kravet om et signi-
fikansnivå og p verdi som ligger på under ,050 (Ringdal 2007). På bakgrunn av dette kan vi konklu-
dere med at vi i modellen med inntekt som en moderator, ikke finner statistisk signifikant modera-
tor-effekt. 
 
 
Modell 13: Moderator inntekt 
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Neste modell analyserer moderatoreffekten av: 
M(Alder) på X (Personlig markedsføring) ---> Y (Kjøpsintensjon på internett). 
Vi følger samme fremgangsmåte som i modellen over for å fastslå om det er statistisk signifikant 
moderator effekt på X-->Y fra M. Som det fremgår av modellen undersøker modellen interaksjonen 
X(personlig markedsføring) gjennom moderator M(Alder). På linjen “Int_1”, i modellen under ser 
vi at interaksjonen lader ,1633. Dette ligger mye høyere enn det konvensjonelle kravet om et signi-
fikansnivå og p verdi som ligger på under ,050 (Ringdal, 2007). På bakgrunn av dette kan vi konk-
ludere med at vi i modellen med Alder som en moderator, ikke finner statistisk signifikant modera-
tor-effekt. 
 
Modell 14: Moderator Alder 
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5.9 Resultater av hypoteser 
 
H1: “Personlig markedsføring har en positiv effekt på kjøpsintensjonen på internett”. 
 
For å teste hypotese 1, kjørte vi en regresjonsanalyse med SPSS, med variabelen “Kjøpsintensjon på 
internett” som dependent variabel og variabelen “Personlig markedsføring” som uavhengig variabel 
i tråd med vår problemstilling. Som det fremkommer av den regresjonsanalysen er justert R2 = 
0.111, dvs at 11,1% av variasjonen i kjøpsintensjon kan forklares av variabelen personlig markeds-
føring. Betaen viser også at personlig markedsføring har moderat forklaringskraft på kjøpsintensjo-
nen. Når det gjelder signifikansnivået i modellen lader denne på 0,001. Det vil si at vi kan si med 
95% sikkerhet at det er en sammenheng mellom variablene “Personlig markedsføring” og “Kjøpsin-
tensjon på internett”. Vi beholder derfor H1. 
 
H2: “Sammenhengen mellom Personlig markedsføring og kjøpsintensjonen på nett påvirkes av 
kjøpsvaner på nett”. 
 
I modellen som måler moderatoreffekten av “Kjøpsvaner”, ser vi at interaksjonen p lader 0,7397. 
Dette ligger mye høyere enn det konvensjonelle kravet om et signifikansnivå som ligger på under 
0,050 (Ringdal, 2007). På bakgrunn av dette kan vi konkludere med at vi i modellen med “Kjøpsva-
ner” som en moderator, ikke finner statistisk signifikant moderator-effekt. Dermed forkaster vi H2. 
 
H3: “Sammenhengen mellom Personlig markedsføring og kjøpsintensjon på nett påvirkes negativt 
av sikkerheten på nett”. 
 
I modellen som måler moderatoreffekten av “Sikkerhet”, ser vi at interaksjonen p lader 0,5979. 
Dette ligger mye høyere enn det konvensjonelle kravet om et signifikansnivå som ligger på under 
0,050 (Ringdal, 2007). På bakgrunn av dette kan vi konkludere med at vi i modellen med “Sikker-
het” som en moderator, ikke finner statistisk signifikant moderator-effekt. Dermed forkaster vi H3. 
 
H4: “Lavere alder fører til større grad av sammenheng mellom en til en markedsføring og Kjøpsin-
tensjon på nett”. 
 
I modellen som måler moderatoreffekten av “Alder”, ser vi at interaksjonen p lader 0,1633. Dette 
ligger mye høyere enn det konvensjonelle kravet om et signifikansnivå som ligger på under 0,050 
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(Ringdal, 2007). På bakgrunn av dette kan vi konkludere med at vi i modellen med “Alder” som en 
moderator, ikke finner statistisk signifikant moderator-effekt. Dermed forkaster vi H4. 
 
 
H5: Sammenhengen mellom Personlig markedsføring og kjøpsintensjon på nett påvirkes av positivt 
av Inntekt. 
 
I modellen som måler moderatoreffekten av “Inntekt”, ser vi at interaksjonen p lader 0,2494. Dette 
ligger mye høyere enn det konvensjonelle kravet om et signifikansnivå som ligger på under 0,050 
(Ringdal, 2007). På bakgrunn av dette kan vi konkludere med at vi i modellen med “Inntekt” som 
en moderator, ikke finner statistisk signifikant moderator-effekt. Dermed forkaster vi H5. 
 
5.10 Andre funn 
 
Hypotesetestingen vår resulterte i at vi var nødt til å forkaste alle hypotesene vi hadde utformet med 
hensyn på å teste for moderator effekter, da disse analysene ikke genererte noen signifikante funn. 
Vi anser det derfor som interessant å kjøre disse variablene inn i en separat regresjons analyse, for å 
avdekke i hvilken grad disse variablene potensielt kan klassifiseres som selvstendige uavhengige 
variabler i vår kausalmodell, og således potensielt øke forklaringskraften til vår modell.  
 
 
5.10.0 
 
Som det fremgår av regresjonsanalysen under, har vi her valgt å inkludere de variablene som fra 
starten av var tiltenkt å måle potensielle moderator effekter, for å undersøke om de i realiteten er 
selvstendige uavhengige variabler. 
 
I “Model summary”, er det tydelig at Adjusted R Square har økt fra 11,1% til 20,7% når vi inklu-
derte de nye variablene. Dermed kan vi si at modellen samlet sett har en større forklaringskraft enn 
den hadde med bare “Personlig markedsføring” som uavhengig variabel. Videre vil vi rette leserens 
oppmerksomhet mot ANOVA tabellen og kolonnen som viser modellens samlede signifikansnivå, 
denne lader ,001 - Som indikerer at modellen samlet sett, er statistisk signifikant. Men, i Coef-
ficients tabellen under lader variabelen “Kjøpsvaner” 0,268 og variabelen “Sikkerhet” lader ,184. 
Statistisk sett er disse ikke egnede som uavhengige variabler som har statistisk sikker sammenheng 
med den avhengige variabelen “Kjøpsintensjon på internett”. Dette vil vi snakke mer om i konklu-
sjonen. 
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Modell 15:  Regresjonsanalyse alle variabler 
 
 
 
Vi kjører deretter en ny regresjonsanalyse med hypotesene vi har beholdt 
 
Modell 16: Ny regresjonsanalyse 
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KONKLUSJON 
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6.0 Avslutning og konklusjon 
 
I denne undersøkelsen har vi samlet inn og gjort statistiske analyser av data som ble generert av en 
egenutformet spørreundersøkelse, slik at alle analysene vi har utført er gjort på fersk primærdata. 
Dette har vi gjort for å kunne svare best mulig på vår problemstilling; 
 
 “I hvilken grad påvirker en til en markedsføring forbrukerens kjøpsintensjon på internett? Og vil 
inntekt, alder, kjøpsvaner og sikkerhet ha en moderatoreffekt på korrelasjonen mellom disse”. 
 
For å svare på problemstillingen har vi brukt et kausalt undersøkelsesdesign, ettersom vi ønsker å 
påvise kausalitet mellom den uavhengige variabelen “Personlig markedsføring” og den avhengige 
variabelen “Kjøpsintensjon på internett”. Parallelt med dette var vi og interessert i å teste potensiale 
moderator effekter på dette kausal forholdet, da vi hypotiserte at slike interaksjonseffekter, kan der-
som de er tilstede, endre styrken og eller retningen på sammenhengen mellom vår uavhengige og 
avhengige variabel.  
 
Som det fremgår av avsnittet om dataanalyse over i teksten, kunne vi bare beholde H1, da dette var 
den eneste hypotesen vi fikk støtte for. Dermed vil vi kun trekke en forsiktig konklusjon om at 
personlig markedsføring ser ut til å påvirke kjøpsintensjon på internett i positiv retning, og at vi 
således har påvist kausal sammenheng mellom disse to variablene. Problemstillingen vår er av en 
slik natur at vi ønsker å vite i hvilken grad en til en markedsføring, og svaret på dette er at personlig 
markedsføring, slik vi har målt begrepet, ser ut til å forklare 11,1% av variansen i begrepet 
kjøpsintensjon på internett slik vi har målt det. Dermed så kan vi trekke en forsiktig konklusjon om 
at personlig markedsføring, slik vi har målt det, ikke påvirker kjøpsintensjon i veldig stor grad. Når 
dette er sagt, så vil vi også fremheve at et begrep som kjøpsintensjon på internett, mest sannsynlig 
er et utrolig sammensatt begrep. Dermed er det lite sannsynlig at en variabel som “personlig 
markedsføring”, som ble målt med kun et spørsmål i denne undersøkelsen, kan forklare noe særlig 
mer 11,1%. Bakgrunnen for dette er sannsynligvis at det finnes en rekke andre variabler som vi ikke 
har målt i denne undersøkelsen som forklarer mer av variansen i begrepet “kjøpsintensjon på 
internett. Dermed er vi totalt sett fornøyd med at vår uavhengige variabel (pers.mkf) måler såpass 
mye av variansen i vår avhengige variabel “kjøpsintensjon på internett”. 
 
Vi må og erkjenne at vi i etterpåklokskapens ånd, og ser for oss at det kan være ett helt sett med 
andre potensielle moderatorer som og kan ha en finger med i spillet, men som vi ikke har målt og 
derfor ikke kan uttale oss noe mer om. Således var vi nødt til å forkaste de fire andre hypotesene vi 
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hadde utformet, da resultatet av analysene ga oss klar indikasjon på at det ikke var noen signifikant 
moderator effekt å spore fra disse. På bakgrunn av dette synes vi at det kunne være interessant å 
kjøre en ekstra regresjonsanalyse med moderator variablene vi forkastet, for å avdekke om de 
egentlig var selvstendige uavhengige variabler. Resultatet av denne analysen viste oss at både 
“Alder” og “Inntekt” variablene hadde signifikant sammenheng med vår avhengige variabel 
“Kjøpsintensjon på internett”, og derfor kan de klassifiseres som uavhengige variabler (Ringdal, 
2007). Vi konstruerte også begrepene “Kjøpsvaner” og “Sikkerhet”, dataanalysene vi har 
gjennomført indikerer at disse to variablene ikke har signifikant sammenheng med den uavhengige 
variabelen “Kjøpsintensjon på internett”. Dette kom som en overraskelse for oss, at ingen av de var 
statistisk sett egnet som hverken en uavhengig selvstendig variabel, eller en moderator variabel. I 
etterkant av studien har vi reflektert og diskutert en del rundt dette, og vi mistenker at bakgrunnen 
for at disse variablene tilsynelatende er ubrukelige, må være fordi vi ikke har fanget og målt disse 
begrepene godt nok. Dette vil vi gjøre en større utgreiing om i neste avsnitt, om kritikk av egen 
oppgave. 
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7.0 Kritikk til studiet 
 
Denne kvantitative undersøkelsen, og tilhørende oppgave, ble utviklet i søken etter å kunne gi svar 
på problemstillingen: 
 
“I hvilken grad påvirker en til en markedsføring konsumentenes kjøpsintensjon på internett? Og vil 
inntekt, alder, kjøpsvaner og sikkerhet ha en moderatoreffekt på korrelasjonen mellom disse”. 
 
Vår egengenererte primærdata og analysene vi har kjørt dataen gjennom, resulterte i at vi kun fikk 
støtte for en av de totalt fem hypotesene vi var interessert i å teste, og dermed var vi nødt til å for-
kaste disse. Dette gjør at vi etter gjennomført undersøkelse kun kan si med sikkerhet at de beste 
grunner taler for at det synes å være kausal sammenheng mellom den uavhengige variabelen “Per-
sonlig markedsføring” og den avhengige variabelen “Kjøpsintensjon på internett”.  
 
Når dette er sagt vil vi presisere for leseren at vi ikke føler at vi kan si med sikkerhet at dette er å 
betrakte som en absolutt sannhet. Det eneste vi føler at vi kan si med noen som helst sikkerhet, er at 
undersøkelsen vår, burde vært operasjonalisert mer inngående. Begrepene vi undersøker, burde vært 
undersøkt med flere spørsmål, slik at begrepsvaliditeten forble inntakt, og forklaringskraften i vår 
modell potensielt ville kunne øke. Når det kommer til overflatevaliditeten i operasjonaliseringen så 
vil vi rette leserens oppmerksomhet mot litteraturgjennomgangen i denne oppgaven, litteraturen vi 
har gjennomgått synes å gi støtte for flere av hypotesene vi har utformet, men dataanalysen viser at 
vi må forkaste 4 av hypotesene, vi tolker dette som et resultat av at begrepsvaliditeten ikke er intakt, 
slik vi nevnte tidligere. Implikasjonen av dette i sum, gjør at vi ikke kan si med sikkerhet at den no-
mologiske validiteten i undersøkelsen er intakt, og vi må således gjøre leseren oppmerksom på at 
det synes å være en rekke forhold relatert til operasjonaliseringen av vår undersøkelse som sier at de 
beste grunner taler for at vår undersøkelse har misfarget resultatet av dataanalysene. Når det kom-
mer til utvalget i denne undersøkelsen vil vi rette leserens oppmerksomhet mot noen forhold som 
legger begrensninger i forhold til generaliserbarheten av undersøkelsen, ettersom det ikke i noen 
skala er å betrakte som representativt. 
 
Vedrørende reliabiliteten av undersøkelsen, er det flere forhold vi vil gjøre leseren oppmerksom på. 
Vi valgte å bruke utvalgsstrategien bekvemmelighetsutvalg, og vi visste at dette ville oss et skjevt 
utvalg. Dette uten randomisering, fordi vi eksponerte kun våre venner for undersøkelsen. Selv om vi 
oppfordret til å dele undersøkelsen slik at den kunne spres til venners venner, ble effekten av dette 
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totalt sett, begrenset. På bakgrunn av dette er det eneste vi har kontroll på, strukturen i selve under-
søkelsen og at alle respondentene ble eksponert for det samme spørsmålssettet i samme rekkefølge. 
Implikasjonen av dette, og det må leseren være klar over, er at det blir tilnærmet umulig å etter-
prøve eller duplisere resultatene, og dermed er det eneste som taler for pålitelighet, beskrivelsen av 
metoden og forskningsprosessen slik vi har fremstilt den underveis i oppgaven. Dette føler vi bidrar 
til å ytterligere undergrave reliabiliteten. Alle disse forholdene, tatt i betraktning, gjør at er nødt til 
konkludere med at de beste grunner taler for at undersøkelsen vår hverken er valid eller reliabel, til 
begrepenes fulle betydning med hensyn på å undersøke moderator effektene i våre hypoteser. Men 
vi velger å trekke en meget forsiktig konklusjon om at undersøkelsen er et valid og reliabelt mål på 
kausalforholdet mellom “Personlig markedsføring” og “Kjøpsintensjon”, isolert sett. 
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8.0 Videre forskning 
 
Når det kommer til den etablerte forskningen som allerede foreligger på en til en markedsføring, så 
har veldig mye allerede blitt undersøkt i gode studier, og således synes vi det er noe brysomt å 
komme med direkte anbefalinger for videre forskning da vi vil kunne risikere å bli oppfattede som 
pompøse. Når dette er sagt vil vi likevel forsøke oss med noen forsiktige fremstøt som kanskje kan 
være interessant å studere videre. 
Først og fremst er det rimelig åpenbart at undersøkelsen vi har gjennomført for å undersøke vår 
problemstilling, kunne vært operasjonalisert mer inngående og avgjørende. Dette med flere 
spørsmål for å måle hvert begrep, slik at en fanger omfanget av hele begrepet på en bedre måte. 
Parallelt med dette burde vi vært mer konsekvent med antall målepunkter i likert skalaene vi brukte, 
og vi har reflektert over at dette mest sannsynlig ville gitt oss en sunnere varians i dataene vi samlet 
inn. Det er en rekke begreper i vår undersøkelse som vi føler at kunne vært målt vesentlig bedre og 
således kunne dette potensielt ha fått implikasjoner for resultatene av dataanalysene vi 
gjennomførte. På bakgrunn av dette vil vi oppfordre til å kjøre vår undersøkelse en gang, men med 
forbedringene slik vi har fremstilt de, implementert.  
 
Et annet potensielt interessant forskningsfelt til fremtiden vil kunne være å undersøke hvordan den 
aller nyeste en til en markedsføringsteknologien “ibeacons”, eller “beacons” vil påvirke slagkraften 
til personlig markedsføring. “Beacon”s er en hot ny teknologi som er på vei inn i markedet, og det 
er meget begrenset med litteratur og forskning som undersøker effekten av dette. I følge nettsiden 
iBeacon.com er “beacons” en teknologi som gjør mobilen din i stand til å plukke opp signaler fra 
Beacon stasjoner i den fysiske verden, og således kan mobilen interagere med dens umiddelbare 
fysiske omgivelser. Essensen av dette er at beacons gir mobil app´er muligheten til å forstå sin egen 
posisjon i en micro-lokal skala, og levere hyper-kontekstuelt innhold til brukeren basert på fysisk 
lokalisering. Og hva er implikasjonen av dette?  
 
I mai 2016 stod det på Aftenpostens nettsider at vår teknologiske fremtid kommer til å arte seg noe 
sånt som dette her; Når du passerer reklameskjermen på kjøpesenteret dukker det plutselig opp en 
annonse fra senterets skobutikk på din mobil. De ansatte i skobutikken vet når du nærmer deg deres 
butikk, og i det øyeblikket du stiger inn i skobutikkens lokaler tikker det inn en melding på mobilen 
om et spesialtilbud på skoene du så på sist gang du var innom. Og på det paret du la i handlekurven 
men ikke kjøpte på nettbutikken deres i går kveld. Det kan synes som at vi går en spennende tid i 
møte, og slik vi anser det er det en hel rekke forhold vet “beacons” og en til en markedsføring, som 
enda ikke er forsket på, således vil vi oppfordre undersøkelse av dette fenomenet. 
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